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Každé ráno se v Africe probudí gazela s vědomím, že musí běžet rychleji než nejrychlejší 
lev, aby nebyla sežrána. Každé ráno se v Africe probudí také lev. Ví, že musí běžet rychleji 
než nejpomalejší gazela, protože jinak zůstane hlady. Je v podstatě lhostejné, zda být lvem 
nebo gazelou. Pokaždé, když vyjde slunce, musí oba běžet… 
 
Touto historkou je po celém světě uváděna definice nonstop společnosti – současného 
vývoje lidstva. To je neustále hnáno kupředu podle hesla: Bigger – Better – Faster – More 
(větší – lépe – rychleji – více). Pokud tedy vezmeme v úvahu vývoj společnosti, ve kterém 
hrají hlavní roli čas, rychlost, vazby a vztahy mezi jednotlivými skupinami společnosti, 
zjistíme rostoucí význam marketingové komunikace každé společnosti na trhu. Protože 
kromě hlavních celosvětových společenských a ekonomických směrů, ke kterým patří 
globalizace, vyšší flexibilita, mobilita a rostoucí individualismus, existuje celá řada 
tendencí v oblasti podnikání, které zásadním způsobem ovlivňují právě marketingovou 
komunikaci. (21, str. 16) 
 
V oblasti komunikace se diskutuje nad budoucností a efektivností nástrojů klasické 
komunikace oproti BTL1 nástrojům. Spotřební chování jednotlivců je totiž stále více 
ovlivňováno preferencí volného času a silnější orientací na životní styl plný nejrůznějších 
prožitků a zážitků. Spotřebitelé vyžadují při komunikaci rostoucí exkluzivitu 
a individualismus. I z tohoto důvodu roste význam netradičních forem sdílení informací. 
To nahrává využití sponzoringu za účelem efektivnějšího naplnění marketingových 
a komunikačních cílů každé společnosti.  
                                                 
1 BTL (below-the-line) = hovorové označení pro ty formy marketingové komunikace, jež jsou přesněji zacíleny 
na konkrétní cílovou skupinu, např. přímý marketing, reklama v místě prodeje, sales promotion, sampling atd. 
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1. Vymezení problému a cíle práce 
 
 
Otázka marketingové komunikace je pro nadnárodní společnost velmi důležitá a hlavním 
cílem v rámci vědomí konkurenčního prostředí je ji co nejvíce zefektivnit. Ve své 
diplomové práci se zaměřím na sponzorské aktivity společnosti, které jsou využívané jako 
jeden z prostředků marketingové komunikace. Mým cílem bude nalézt způsob zefektivnění 
marketingové komunikace společnosti prostřednictvím využití sponzoringu. 
 
Pro aplikaci svého záměru jsem zvolila společnost Škoda Auto, a.s., která patří k největším 
českým i evropským průmyslovým podnikům. Hlavním důvodem mé volby však byl fakt, 
že tato společnost nevyrábí jen moderní osobní automobily, ale také podporuje významné 
sportovní, kulturní a charitativní projekty jak v České republice, tak i na nejvyšší 
mezinárodní úrovni.  
 
Nejprve se budu zabývat významem marketingové komunikace pro společnost, poté 
analyzuji současné sponzorské aktivity společnosti a v praktické části se zaměřím 
na zefektivnění využití sponzorských aktivit v rámci komunikační strategie, což bude 
podloženo konkrétním návrhem sponzorované akce. Na závěr posoudím efektivnost svého 
návrhu pro společnost. 
 
1.1 Cíle práce 
 
Hlavní cíl této diplomové práce:   
Na základě analýz posoudit efektivnost využití sponzoringu pro společnost Škoda Auto, 
a.s. a navrhnout efektivní sponzorskou aktivitu, která by začlenila sponzoring 




Dílčí cíle:  
 
? analyzovat současnou situaci společnosti Škoda Auto, a.s. a představit její 
komunikační cíle a strategie, 
? analyzovat současné sponzorované aktivity společnosti, 
? analyzovat hlavní sponzorovanou událost – MS v ledním hokeji,  
? na základě vlastního dotazníkového výzkumu a analýzy Sponsor:Match® zhodnotit 
povědomí a vnímání Škoda Auto jako sponzora a zjistit vhodnou oblast 
pro sponzorování, 
? navrhnout novou strategii pro využití sponzoringu, 
? zhodnotit efektivnost a přínosy navrhované strategie. 
 
 
Mezi metody, které využiji ve své práci, patří kvalitativní vyhodnocení sponzoringu 
pomocí analytického nástroje Sponsor:Match® na základě průzkumu, provedeného 
osobním dotazováním a podloženým vlastnoručně vypracovanými dotazníky. Tato metoda 
je jednoznačným přínosem pro analýzu sponzorovaných aktivit a příležitostí k návrhu 
nového projektu sponzorované aktivity. Následně zpracovaná SWOT analýza zhodnotí 
komplexní příležitosti a případné problémy navrhované strategie. Návrh nové strategie 




2. Teoretická východiska práce 
 
2.1 Marketingová komunikace 
 
 
V marketingovém přístupu nejde pouze o výrobu produktu, ale rovněž o informování 
zákazníků, o to, aby byl výrobek spotřebitelům náležitě představen. Úlohou nástrojů 
marketingové komunikace je vyvolání zájmu o firmu a její produkci, udržení stávajících 
zákazníků, ovlivnění jejich nákupního chování a získání zákazníků nových. Kromě toho 
dochází také k akceleraci životního stylu, a to především v souvislosti se zvyšujícím 
se podílem volného času a s jeho využíváním pro nejrůznější zájmové aktivity. Neustále 
se rozšiřují možnosti výběru kvalitních médií, které zásadním způsobem působí na naše 
vědomí a chování. Tyto faktory ovlivňují i proces marketingové komunikace orientované 
na zákazníky. Komunikační strategie podniku vychází z celkového charakteru jeho 
marketingové strategie. Komunikační mix je tedy určitá kombinace prvků komunikační 
strategie, zahrnující v sobě takové nástroje jako jsou reklama, public relations, podpora 




? podpora prodeje 
? osobní prodej 
? public relations (vztahy s veřejností) 
 
I když je cílem marketingové komunikace především zvyšování míry informovanosti 
spotřebitelů o nabídce podniku, jsou její úkoly podstatně širší, neboť umožňuje: 
 
? zvýraznit některé objektivně existující vlastnosti produktu a ty s výrobkem a firmou 
postavit do „zvláštního světla“, tj. vytvořit pro ně specifickou image, 
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? zapůsobit na zákazníky a přimět je k tomu, aby výrobek, službu nebo ideu apod. 
přijali. K větší přesvědčivosti v tomto případě přispívá osobní kontakt mezi 
kupujícím a prodávajícím, dobrý vztah firmy k médiím apod., 
? upevňovat dlouhodobě trvalé vztahy se zákazníky a další veřejností. V ostrém 
konkurenčním prostředí se firma nemůže spoléhat pouze na reklamu, ale musí 
se snažit získat si i důvěru jak svého cílového tržního segmentu, tak také širší 
veřejností. V marketingu může mít komunikace osobní i neosobní formu. Každá 
z těchto složek komunikačního mixu plní určitou funkci, všechny se navzájem 
doplňují a v konečném výsledku působí synergicky. Reklama oslovuje velký počet 
lidí a zvyšuje jejich povědomí o výrobcích, službách a idejích. Public relations 
poskytují veřejnosti důvěryhodnější informace, a proto jsou přijímány vstřícněji než 
placená reklama. Podpora prodeje stimuluje krátkodobý prodej a doplňuje reklamu 




Reklamu lze považovat za mimořádně významnou složku marketingové komunikace. 
Ze všech složek se s ní běžný spotřebitel setkává nejčastěji, denně je jí ovlivňován a tak 
se často vytváří mylný názor, že marketing vlastně není nic jiného než reklama. Pojem 
reklama je definován jako neosobní placená forma jednosměrné komunikace firmy 
se zákazníkem prostřednictvím různých médií. Je to cílená činnost, která potenciálnímu 
zákazníkovi přináší informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech, přednostech, 
kvalitě apod. a pak se pomocí racionálních či emocionálních argumentů snaží vzbudit jeho 
zájem o daný výrobek. Konečným cílem reklamního sdělení je přimět spotřebitele k tomu, 
aby učinil nákupní rozhodnutí. Dalším úkolem reklamy je také působení na stávající 




Při úvahách o reklamě lze formulovat základní otázku: „Je vůbec nutné vynakládat 
na reklamu tak velké sumy?“ I když tato formulace otázky se zdá být paradoxní, nabízí 
se jediná odpověď: „Samozřejmě, že to nutné je, neboť jak jinak bychom mohli dobrou 
prodejnost svých výrobků zajistit?“ Reklamní odborníci hovoří s úsměvem o tom, 
že polovina výdajů na reklamu jsou zbytečně vynaložené peníze (a dodávají: „Jak ale 
poznat, která polovina to je?“). Uvědomíme-li si, jakých komunikačních kanálů může 
výrobce při propagování svých výrobků použít, pak se výše položená otázka již nezdá být 
tak absurdní. 
 
2.1.1.1  Vztah mezi výdaji na reklamu a objemem prodeje 
 
Při sledování vztahu mezi výdaji na reklamu a objemem prodeje byla zjištěna následující 
závislost: při určité míře zjednodušení lze konstatovat, že i při nulových výdajích 
na reklamu dosáhneme určitého objemu prodeje (a to právě díky působení ostatních 
komunikačních kanálů a nástrojů marketingové komunikace). Kromě toho také platí, že ne 
každé zvýšení výdajů na reklamu znamená automaticky i zvýšení objemu prodeje. Jak je 
patrné z  Obr. č.1, do určité výše výdajů se objem prodeje mění jen nevýrazně a teprve 
po překročení určitého „bodu citlivosti“ předstihuje přírůstek prodejního obratu nárůst 
sumy peněz do reklamy vložených (rozmezí A-B). Po překročení další hranice ( C ) pak 
nastává situace, kdy už další zvyšování výdajů na reklamu nárůstem objemu prodeje není 
provázeno, tj. kdy dochází buď ke stagnaci prodejního obratu anebo jen k jeho nepřiměřeně 




Obr. č.1: Vztah výdajů na reklamu k objemu prodeje 2 
 
Existuje řada důvodů, proč je třeba prostředky na reklamu vynakládat: 
→ rozhodnutí uvést na trh nový výrobek, 
→ vstup s novým či stávajícím výrobkem na trh, 
→ snaha o zvýšení tržního podílu. 
 
Rozhodneme-li se pro realizaci určité reklamní kampaně, je pro její účinné působení nutné: 
→ správně definovat cílovou skupinu, 
→ nalézt vhodného nositele reklamy (médium), 
→ vhodně formulovat reklamní sdělení. (5, str. 122-125) 
 
Je evidentní, že některé značky přicházejí a odcházejí, ale existují obory, ve kterých velké 
investice do značky sklízejí velké odměny. Studie značek, Advertising and the Long-Term 
Succes of Premium Brand, vydaná v lednu 2001, odpovídá na otázku „módnosti“ výrobků 
a služeb. Výsledkem analýzy za období 1975 až 1999 je zjištění, že „19 předních výrobců 
z roku 1975 je dodnes předními výrobci“ a že „značky, které utrácejí relativně vysoké sumy 
za reklamu, si pravděpodobně udrží své výsostné postavení“. 3 
 
                                                 
2  FORET, Miroslav, PROCHÁZKA, Petr, a kol. Marketing – základy a postupy. Praha, Computer Press, 2001. (str. 123) 











2.1.2 Podpora prodeje 
 
Podpora prodeje patří mezi nástroje, které reklamu účinně doplňují. Lze ji charakterizovat 
jako soubor činností působících jako přímý podnět, který buď nabízí dostatečnou hodnotu 
kupujícím, anebo v rámci distribuční cesty působí jako podpůrný stimul na prostředníky 
a prodejce. V této oblasti je však většina činností prováděna nepravidelně a jejich cílem je 
dosažení okamžitého, krátkodobého efektu. Skrývá v sobě určité nevýhody a rizika, které 
mohou vést např. až k poškození image firmy. Podporu prodeje lze realizovat z různých 
hledisek, nejčastějším je subjekt stimulace nebo také s ohledem na nabízené výrobky, 
tj. podporu prodeje nových výrobků či již zavedených. Příkladem použitých nástrojů 
mohou být např. kupony a certifikáty, vzorky zdarma, refundace a rabaty, prémie, 
spotřebitelské soutěže, předvádění výrobků, dárky, výstavní zařízení, výstavy a veletrhy, 
prodejní soutěže a další možnosti. (5, str. 126-128) 
 
2.1.3 Osobní prodej 
 
Osobní prodej je velmi efektivním nástrojem marketingové komunikace, a to především 
v těch situacích, kdy jsou vytvářeny preference spotřebitelů. Díky svému bezprostřednímu 
působení je tato složka komunikačního mixu schopna přesvědčit zákazníka o přednostech 
produktu mnohem lépe a ovlivnit jeho chování mnohem účinněji než běžná reklama. Jde 
především o to, aby byli zákazníci náležitě informováni o správném, účelném a vhodném 
používání a spotřebovávání produktů. K hlavním přednostem osobního styku při prodeji 
patří právě efektivnější komunikace mezi zúčastněnými partnery. Prodávající se totiž 
mohou lépe a bezprostředněji seznámit s reakcemi, názory, potřebami a zábranami 
zákazníků a velmi operativně na ně reagovat. Je důležité totiž vědět, jak by měl být produkt 
vylepšen a co je třeba učinit, aby více odpovídal představám a požadavkům zákazníků. 
Vedle již zmíněné komunikační operativnosti a efektivnosti je u osobního prodeje 
podstatná také komplexní prezentace produktu, která podtrhuje důležitost a jedinečnost jak 
samého nabízeného produktu, tak také zákazníka. Osobní prodej je tedy dalším z příkladů 
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provázanosti a komplexnosti marketingové komunikace, protože využívá podporu prodeje, 
reklamu, publicitu i přímý marketing. Exkluzivitu osobního prodeje pak může podtrhnout 
specifická forma distribuce. (5, str. 131-132) 
 
2.1.4 Public relations  
 
Práce s veřejností představuje takový druh komunikačního působení podniku na veřejnost, 
který vytváří a udržuje pozitivní postoje a vztahy veřejnosti k podniku, k jeho aktivitám, 
výrobkům a službám. Práce s veřejností je zaměřena jednak na komunikaci s vnějším 
marketingovým prostředím a jednak na vnitřní prostředí podniku.  
 
Při působení „navenek“ se jedná o získání přízně občanů v daném území, o vytváření 
dobrého jména firmy, o komunikaci se sdělovacími prostředky, o zveřejňování informací 
o výsledcích podniku, o sponzorování kulturních a sportovních akcí apod. Cílem tedy 
je vytvoření vhodných podmínek pro komunikaci s vnějším marketingovým prostředím 
a získání partnerů pro řešení nejrůznějších problémů firmy. Důležitým posláním public 
relations je vytváření pozitivní image. „Image je souhrn názorů, myšlenek a dojmů, které 
si osoba vytváří o objektu. Postoje lidí a jejich činy do velké míry závisejí na tom, jakou 
image má objekt.“ 4  Zdánlivě malý faktor může mít značný vliv na to, jakým způsobem 
nás zákazníci vnímají. Tento pohled může následovně ovlivnit jejich oddanost, ale i to, zda 
se vůbec stanou našimi zákazníky. Samozřejmě, když jsme pochopili, jak naše chování 
ovlivňuje postoje našich zákazníků, nabízí se nám zde velké výhody – můžeme ovlivnit 
zákazníky způsobem, který si zvolíme. (1) 
 
V rámci public relations se také intenzivně působí „dovnitř“ firmy, tj. na vlastní 
zaměstnance. Cílem této formy public relations je dosáhnout toho, aby zaměstnanci měli 
k firmě pozitivní vztah, aby se s jejími zájmy ztotožnili, aby k ní byli loajální a aby se stali 
jejími aktivními propagátory nejen ve své pracovní činnosti, ale také v soukromém životě.  
                                                 
4  KOTLER, P. Marketing management. 10. rozš. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001.  
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Ke konkrétním postupům public relations můžeme zařadit i sponzorství, přestože není 
jejich klasickým prostředkem. Sponzorování totiž může firmě přinášet obchodní výhody.  
Jeho rozvoj v posledních letech ovlivňují především konkrétní přístupy politiků a vlád, 
prudký nárůst výdajů na reklamu v médiích (především v televizi), nové možnosti 
využívání volného času, zájem sdělovacích prostředků o sponzorované akce atd. Je třeba 
rozlišovat účel sponzorství: finanční podpora totiž může být poskytnuta z nejrůznějších 
důvodů, a to jak nemarketingových (kdy sponzor poskytovanou podporou řeší své vlastní 
aktuální či očekávané perspektivní problémy a které jsou faktickým zvýšením výdajů kvůli 
daním anebo vzájemnou partnerskou výpomocí, protislužbou), tak také skutečně 
marketingových (prezentace firmy a jejích aktivit) či obecných, charitativních či morálních. 
(5, str. 128-130) 
 
2.2 Sponzoring jako nástroj marketingové komunikace 
 
 
Sponzoring je hojně využívaným nástrojem marketingových komunikací, zaměřeným 
na mediální podporu značky nebo jména sponzora. Nepatří v pravém smyslu do prostředků 
a forem public relations – u sponzoringu jde především o publicitu. Měřítkem jsou zde 
hodnoty jako zafixování jména či značky sponzora. Marketingoví pracovníci 
si sponzoringu pro dobrou zapamatovatelnost značek velmi cení a sponzoring nepochybně 
v tomto směru ostře konkuruje reklamě v médiích. V mnoha případech však sponzoring 
vybočuje z mediálního zaměření a nabývá forem ucelených akcí PR pořádaných 
ve prospěch sponzorované instituce, organizace nebo osoby. Taková aktivita má charakter 
sociálního sponzoringu: „Pod sociálním sponzoringem rozumíme sociální angažovanost 
podniku, která je zaměřena k naplnění společensko-politických závazků. Takový sponzoring 
lze označit také jako určitou formu vzájemného obchodu, jako něco za něco.“ 5 Nabízí 
se připomínka biblického citátu: „Dej a bude ti dáno“. Efektem sociálního sponzoringu 
je posílení pozitivních prvků image sponzora, který si takto zlepšuje svou pozici 
                                                 
5  PFLAUM, D., PIEPER, W. Lexikon der Public Relations. Berlin: Die Wirtschaft, 1989. (str. 409) 
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v potřebných cílových skupinách. V konečné podobě lze smysl takto pojatých sociálních 
sponzoringů označit rčením o krédu PR z poválečných dob: „Čiň dobro a mluv o tom!“. 
(20) 
 
Mediální kampaň, jako jeden z nejvýraznějších typů plánovaných účinků médií, je podle 
Denise McQuaila6 charakteristická: a) specifickými a zjevnými záměry, b) omezeným 
časovým rozsahem, c) disperzní cílovou skupinou. Vzhledem k předem formulovanému 
záměru je poměrně snadné zpětné vyhodnocení jejích účinků. McGuire7 pak 
charakterizoval následující kroky, které jsou ke vzniku a zdárnému průběhu procesu 
mediální komunikace nezbytné:  
9 prezentace  (sdělení musí být prezentováno členům publika),  
9 přijetí  (publikum musí sdělení přijmout),  
9 porozumění  (adresát musí sdělení porozumět, pochopit),                 
9 podlehnutí  (adresát musí podlehnout, akceptovat či souhlasit s argumentací, 
která je součástí sdělení)  
9 zapamatování  (po přijetí informace a skončení komunikační situace si musí         
příjemce sdělení vybavit).   
 
„Výběr média zahrnuje hledání nejúčinnějšího média, které by co nejlevněji doručilo 
požadovaný počet oslovení cílovým příjemcům.“ 8 Co se týče významu pojmu cílová 
skupina – jedná se o pův. sociologický termín, který převzala mediální komunikace, 
marketing, reklama a jiné obory. Označuje „část populace, o níž se předpokládá, že bude 
adresátem nebo spotřebitelem mediovaných sdělení, nabízených produktů a služeb. 
Úspěšnost komunikační události, prodeje, ovlivňování cílové skupiny a dalších možných 
operací pak závisí na poznání cílové skupiny a vypracování komunikačních, prodejních, 
reklamních a jiných strategií přístupu k této skupině.“ (17) 
                                                 
6  McQUAIL, D. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 1999.  
7  McGUIRE, W.J. The Myth of Masive Media Impact. Savagings and Salvagings. Public Communication and Behavior. 
London: Academic Press, 1986.   
8  KOTLER, P. Marketing management. 10. rozš. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. (str. 578) 
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Také další výzkum, prováděný společností ITC, potvrdil předešlé tvrzení. Tentokrát byla 
dotazována určitá skupina respondentů, sledující TV programy. Tazatelé přečetli čtyři věty, 
se kterými měli respondenti souhlasit nebo nesouhlasit, odpověď měli vyjádřit 
na čtyřbodové stupnici. Dobrá zpráva pro sponzory je, že většina nesouhlasila s tvrzením, 
že je příliš mnoho sponzorských programů. Nicméně téměř polovina respondentů nebyla 
spokojená s kvalitou sponzorovaných programů – což je mírně varovný závěr pro firmy, 
které vytváří své značky tímto způsobem (Tab. č.1). (21) 
 
Názor Silně souhlasím Souhlasím Nesouhlasím
Silně 
nesouhlasím Nevím 
V TV je příliš mnoho 
sponzorovaných programů 5% 21% 42% 17% 15% 
Sponzoři programů neovlivňují 
program, který sponzorují 10% 36% 25% 9% 20% 
Sponzorství mi vadí 3% 15% 45% 29% 7% 
Sponzorované programy mají 
obvykle vyšší kvalitu než většina 6% 30% 36% 10% 20% 
 
Tab. č. 1:  Názory na TV sponzorství  9 
 
2.2.1 Integrovaný event marketing jako součást komunikačního mixu 
 
Chceme-li upřesnit významové pojetí event marketingu, přikloníme se k jedné 
z nejvýstižnějších definic, a to od Svazu německých komunikačních agentur (Deutsche 
Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn) z roku 1985: „Pod pojmem event marketing 
rozumíme zinscenování zážitků stejně jako jejich plánování a organizaci v rámci firemní 
komunikace. Tyto zážitky mají za úkol vyvolat psychické a emocionální podněty 
zprostředkované uspořádáním nejrůznějších akcí, které podpoří image firmy a její 
produkty. Podle Nickela (1998) event marketing tvoří zinscenované zážitky, které mají 
                                                 
9 The Research Business Group, 1995. 
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z pohledu firmy, případně značky, vyvolat emoce hodící se zároveň k prosazení zvolené 
marketingové strategie. Jinými slovy přispět pozitivně k vytvářeným firemním hodnotám, 
resp. vnímání značky. (21, str. 22) Existuje celá řada tendencí v oblasti podnikání 
a marketingové komunikace, zásadním způsobem ovlivňujících současné i budoucí 
formování event marketingu. BDW dále provedl v roce 1993 rozsáhlý průzkum, který 
se snažil vyhodnotit hlavní podporující i potlačující tendence, působící přímo na event 
marketing (Tab. č.2). 
 
Postoj Spíše potlačující event marketing 
Spíše podporující event 
marketing 
Emoce jsou v kurzu x 91,4% 
Orientace společnosti na využívání volného času x 85,3% 
Změna stylu komunikace médií x 84,6% 
Neustále rostoucí konkurence x 81,4% 
Nasycenost v různých formách komunikace x 72,4% 
Substituce výrobků x 70,2% 
Podobnost reklamních konceptů x 66,5% 
Nasycené trhy x 65,7% 
Rostoucí náklady na reklamu x 65,2% 
Zvyšující se prolínání cílových skupin x 64,9% 
Rostoucí nároky na event marketing 66,8% x 
Příliš vysoké náklady 95,4% x 
 
Tab. č.2: Podporující a potlačující tendence pro potřeby event marketingu 10 
 
V oblasti komunikace se diskutuje nad budoucností a efektivností nástrojů klasické 
komunikace oproti BTL nástrojům, které ubírají stále větší podíl z celkových rozpočtů 
na komunikaci. Z výše uvedené tabulky plyne, že spotřební chování jednotlivců je stále 
více ovlivňováno preferencí volného času a silnější orientací na životní styl plný 
nejrůznějších prožitků a zážitků. Spotřebitelé vyžadují při komunikaci rostoucí exkluzivitu 
a individualismus, proto roste význam netradičních forem sdílení informací. Emocionální 
komunikace s cílem udržet stávající zákazníky je pro firmy ekonomicky výhodnější než 
získávání zákazníků nových. Pevné vazby se zákazníky jsou o to důležitější, že roste 
individualismus zákazníků při volbě značky a zvyšuje se počet substitučních výrobků. 
                                                 
10 ŠINDLER, Petr. Event marketing. Jak využít emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, 2003. (str.17) 
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Na komunikační mix společnosti je vyvíjen silný tlak, aby namísto funkčně orientovaných 
komunikačních kampaní přicházela častěji se strategiemi, které spojují daný výrobek, 
službu nebo značku s emocemi koncových spotřebitelů. Narůstá přesycení informacemi 
a zákazníci si podvědomě budují mechanismy, kterými třídí informace. I proto dochází 
k poklesu účinnosti klasických reklamních sdělení. Ztrácí tak hlavně masová komunikace, 
zejména v důsledku rostoucí tržní segmentace. Spotřebitelé reagují často velmi kriticky 
na uměle vytvářené prostředí, které přináší klasická reklama, protože zpravidla neodpovídá 
realitě každodenního života. Potřeba komunikace navíc patří k základním sociálním 
potřebám každého člověka. Moderní komunikační strategie musí proto vytvářet dostatek 
příležitostí pro přímou a interaktivní komunikaci, která zajistí maximální odezvu 
komunikovanému sdělení. Obrazová, tedy třídimenzionální komunikace je významnější 
než slovní, protože silněji aktivuje mysl, tudíž je přijímána a zpracovávána rychleji, 
je bohatší na asociace, je důvěryhodnější, dokonaleji se hodí pro zprostředkování 
emocionálních zážitků a je lépe zapamatovatelná.  
  
Podíváme-li se na vývoj komunikace posledních let v obecné rovině, pozorujeme řadu 
směrů, které se nyní prosazují a které budou v následujících letech určovat další vývoj.  
Tyto jsou klíčové: 
1) Kreativní komunikace – rozhodujícím faktorem je, zda se firmě podaří 
prostřednictvím zvolené kreativní strategie odlišit od konkurentů a zaujmout 
odpovídajícím způsobem své stávající i potencionální zákazníky. Firmy 
prostřednictvím interní a externí komunikace budují svou ojedinělou komunikační 
strategii tzv. UCP (Unique Communication Proposition). Aktivním prosazováním 
jednotné a kreativní myšlenky v rámci celistvé firemní komunikace spoléhají firmy 
na to, že se úspěšně zapíší do povědomí svých zákazníků nejen samotným produktem. 
2) Emocionální komunikace – je známo, že člověk je schopen přijímat a zpracovávat 
pouze určité množství informací. Aby byla komunikace co nejúčinnější, snaží se jí 
firmy vtisknout emocionální podtext. Racionální rozhodování jedince ovlivňují 
prostřednictvím silného emocionálního působení a tím zdánlivě nepodstatné výrobky 
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nebo služby nabývají na významu. Pro konkurenční boj je významný fakt, že tento 
druh komunikace je velmi těžko kopírovatelný. 
3) Inovativní komunikace – jde o bezprostřední vazbu na rozvoj informačních 
a telekomunikačních technologií. Upouští se od propagačních akcí zaměřených 
na široké vrstvy potenciálních zákazníků, výrobci se snaží působit na blíže 
specifikované skupiny podle jejich individuálních potřeb.  
4) Integrovaná komunikace – správnou a vhodnou kombinací komunikačních 
prostředků dává firma výrazně najevo dokonalost svého výrobku nebo služby, 
dokládá vyspělost své firemní kultury a v ideálním případě se významně zapisuje 
do povědomí zákazníků. Cílem integrace komunikačních aktivit je intenzivněji 
propojit všechny instrumenty a zvýšit jejich účinek pro účely vnější i vnitřní 
komunikace. To vše samozřejmě s ohledem na udržení, případně snížení celkových 
nákladů vynakládaných na komunikaci.  
 
Úspěšný a strategický event marketing vyžaduje vedle cíleně zaměřené strategie rovněž 
důslednou integraci do komunikační strategie firmy. Hlavními důvody jsou: 
 
? Event marketing zvyšuje synergický efekt v komunikaci – slučováním 
a využíváním více komunikačních nástrojů se zvyšuje celkový účinek komunikace. 
? Event marketing nemůže existovat samostatně – efektivní výsledek pro komunikaci 
klíčových sdělení firmy má smysl pouze tehdy, je-li využito i ostatních 
komunikačních nástrojů. 
? Emocionální komunikace je vlastní řadě komunikačních nástrojů – např. reklamě, 
direct marketingu apod.  
? Integrace komunikace snižuje celkové náklady – event marketing je nástrojem, 
který vyžaduje vysoké investice spojené s organizací a doprovodnou komunikací. 
Proto pozorujeme sílící snahu integrovat jej do celkového komunikačního mixu 
a prostřednictvím multiplikačního efektu maximalizovat účinek komunikace 
při současném tlaku na snižování celkových vynaložených prostředků. (21, str.23) 
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2.2.1.1  Integrovaný event marketing 
 
Vyšší účinnost marketingové komunikace je vždy spojena se synergickým 
a multiplikačním efektem, který vyplývá ze současného zapojení více prvků 
komunikačního mixu. Pojem integrovaný event marketing zavedl W. Kinnebrock 
a definoval jej tak, že zahrnuje všechny prvky moderní komunikace, které pomáhají 
vytvářet nebo zprostředkovávat zinscenované zážitky. Hovoříme o přechodu od pasivního 
k aktivnímu marketingovému prožitku a o cestě od reklamního monologu k dialogu 
se zákazníkem. K „ostatním“ prvkům moderní komunikace řadil především sponzoring, 
public relations, direct marketing, special events apod. Na Obr. č.2 je zachycen trojúhelník, 
který schematicky postihuje klíčové nástroje komunikačního mixu a vzájemné vazby mezi 


















Obr. č.2: Pozice integrovaného event marketingu v komunikačním mixu firmy I  11 
                                                 
11 ŠINDLER, Petr. Event marketing. Jak využít emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, 2003. (str.24) 
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Druhý názorový proud vychází ze základního dělení komunikace na ATL a BTL 
komunikaci. Jako ATL („Abow the line“ – nadlinková) komunikace je označována klasická 
forma komunikace (např. klasická reklama). U BTL („Bellow the line“ – podlinková) 
komunikace míníme aktivity typu public relations, direct marketing, multimediální 
komunikaci apod. Při respektování tohoto dělení se názory shodují v tom, že event 
marketing není možné jednoznačně zařadit do konkrétní skupiny komunikačních nástrojů. 
Je chápán jako zastřešující způsob komunikace, který podle aktuálního nasazení využívá 





Obr. č.3: Pozice integrovaného event marketingu v komunikačním mixu firmy II  12 
 
Při uplatnění event marketingu v praxi dochází k vzájemnému propojování jednotlivých 
komunikačních nástrojů marketingového mixu podle aktuální situace. Využívá se přitom 
synergického efektu ze vztahu mezi jednotlivými komunikačními nástroji na jedné straně 
a snižování celkových nákladů na organizaci a komunikaci na straně druhé. Nejčastější 
problémy vznikají při stanovování poměru mezi vloženými prostředky do jednotlivých 
aktivit a očekávaným efektem komunikace.  
 
                                                 
12 ŠINDLER, Petr. Event marketing. Jak využít emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, 2003. (str.26) 
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2.2.1.2  Event marketing a sponzoring 
 
Pokud bývá event marketing zaměňován s jiným komunikačním nástrojem, pak je to 
většinou právě sponzoring. Děje se tak zejména v souvislosti s velkými akcemi – koncerty 
na stadionech, galavečery apod. Z praxe vyplývá, že event marketing využívá sponzoringu 
velmi často, protože události tohoto typu dokáží snadno a cíleně vyvolávat emoce. 
Nejčastěji se hovoří o sponzoringu sportu a kultury. Z pohledu event marketingu a jeho 
snahy vytvořit jedinečný a nezaměnitelný okamžik však přicházejí v úvahu nejen méně 
známé sportovní disciplíny nebo oblasti umění, ale také zcela nové a netradiční oblasti 
sponzoringu. Sponzorované události se těší velké pozornosti sdělovacích prostředků, 
a proto vzájemné propojení a sladění zájmů sponzoringu, event marketingu a public 
relations je více než na místě.  
 
Využívá-li event marketing sponzoringu, pak je velmi důležité cílené a systematické 
plánování a výběr vhodných aktivit, které napomáhají k naplnění marketingových 
a komunikačních cílů firmy. Hlavními faktory pro posuzování akce z hlediska event 
marketingu jsou dosavadní povědomí o akci, její image, hlavní emocionální atributy 
a zamýšlená budoucnost akce. U velkých společností jde často o akce celonárodní, které 
sponzora (firmu) staví do pozice zodpovědného celospolečenského partnera. Emocionální 
rovinu výrazně ovlivní dosavadní vnímání akce mezi cílovou veřejností stejně jako stávající 
vnímání značky (firmy). Vyvolává-li sponzorovaná událost určitý druh emocí, může 
zapojení firmy do celé události přenést část emocionálního vjemu i na sponzora (firmu, 
značku). Jestliže se na akci podílí více sponzorů, hrozí nebezpečí ztráty jedinečnosti 
a exkluzivity. Je třeba si však uvědomit, že nezáleží jen na sponzorované události jako 
takové, ale také na doprovodné komunikaci. Proto například společnosti sponzoruji 
olympijské hry (národní olympijské týmy), aby mohly využívat tohoto symbolu pro svoji 
doprovodnou komunikaci. Rozhodne-li se firma zorganizovat vlastní sponzorovanou akci, 
musí při jejím plánování počítat s podstatně vyšším rizikem, ale zároveň lze očekávat 
i výrazně vyšší komunikační efekt, neboť se v tomto případě stává hlavním a většinou 
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i jediným partnerem akce. Přenos emocionálních prvků z firmy na sponzorovanou událost 
a naopak funguje shodně jako při participaci na již existujícím sponzoringu. (21, str. 33) 
 
2.2.2 Sponzorství v rámci strategie podniku 
 
The Business Roundtable v roce 1981 posloužil jako jedna z příležitostí k setkání předních 
řídících pracovníků podniků, kteří proklamovali: „Sponzorství mají všichni obchodníci 
považovat za svoji závaznou morální povinnost, má-li být na ně pohlíženo jako 
na zodpovědné spoluobčany, působící v místních společenstvích i na vyšších úrovních.“ 
V současnosti je dobročinnost obchodních společností vnímána jako prospěšná 
pro veřejnost i pro samotné organizace, které tak mohou snáze plnit společenské poslání. 
Stoupající mírou je také chápána jako prostředek ke zlepšení vyhlídek na zisk 
a konkurenceschopnost mnohých obchodních společností, dokonce do značné míry kolísá 
podle toho, jak stoupá či klesá jejich prestiž. „Pravidelné poskytování dobrovolných 
příspěvků představuje jeden z účinných nástrojů odborníků public relations, využitelný 
pro pozitivní prezentaci identity podniku veřejnosti a mělo by být koordinováno z oddělení 
marketingové komunikace.“ 13 Dodržováním vhodně naplánované strategie poskytování 
dobrovolných příspěvků pak lze nepřímo dosáhnout i toho, že si organizace ještě zlepší 
dobrou pověst u nejvýznamnějších zainteresovaných osob, zejména u investorů, veřejných 
činitelů a zaměstnanců. (5) 
 
Sponzoring je jednou ze součástí komplexní marketingové komunikace a v některých 
případech může být dokonce jejím hlavním prvkem. Mezi základní důvody, proč 
se sponzorování věnovat, patří především zvyšování povědomí o značce, podpora 
požadované image a oslovení vymezených cílových skupin s relativně nízkými náklady. 
Ve stále konkurenčnějším prostředí je sponzoring často vnímán jako způsob odlišení 
a zároveň možnost vytvoření určité emocionální vazby k propagované značce. Základní 
rozdíl mezi sponzoringem a klasickou reklamou je především v tom, že značka sponzora 
                                                 
13   KOTEN, J. A. , President The Wordsworth Group 
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na sebe přebírá image a kredibilitu sponzorované akce. Zároveň umožňuje přímý kontakt 
s publikem – nejedná se tedy o jednostrannou komunikaci. Sponzoring také zvyšuje dobrou 
pověst značky, a to především v případě, že se akce mohla konat jen díky sponzorovi nebo 
pokud je díky sponzorovi lepší pro její návštěvníky. Pokud je akce dobře zorganizovaná 
a lidé z ní odchází spokojeni, je efekt sponzoringu nenahraditelný. 
 
S ohledem na charakter značky, kterou chceme propagovat, je důležité zvolit i správnou 
akci pro sponzorování. Prvním krokem je volba druhu akce (kulturní, sportovní, apod.), 
následně je nutné zaměřit se na konkrétní faktory výběru, jako je doba účinku akce, její 
význam nebo kompatibilita se stanovenými cíli. Jako sponzor můžeme dosáhnout různých 
pozic v pomyslném žebříčku benefitů, které naší značce z akce plynou, záleží na volbě typu 
partnerství. Nejčastějšími typy bývají jedna pozice generálního partnera, několika hlavních 
partnerů a větší množství řadových sponzorů. Výběr správné akce sám o sobě však 
nezaručí, že bude sponzoring účinný. Je důležité sponzoring začlenit i do dalších oblastí 
marketingové komunikace a kreativně ho využít.  
 
Sponzoring je relativně citlivou záležitostí – obvykle partner zvedá úroveň akce. Exaktní 
vyhodnocení efektivity sponzoringu jako samostatného nástroje je s ohledem na začlenění 
sponzoringových aktivit do komplexní marketingové komunikace velmi složité. V každém 
případě by mělo vycházet z cílů, jež byly na jeho začátku stanoveny. Pokud chceme 
například zlepšit povědomí o značce, je nutné provést, jak před zahájením sponzoringu tak 
po jeho skončení, potřebný výzkum. (40, str. 5-6) 
 
„Schopný manažer, uplatňující správnou strategii dobročinnosti v souladu se záměry 
obchodní společnosti, se může prozíravým rozdělováním dobrovolných příspěvků pokoušet 
zkrášlit tento bláznivý svět.“ 
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2.2.2.1  Charita a dárcovství versus sponzoring 
 
2.2.2.1.1  Charita a dárcovství 
 
Pokud bychom měli vymezit rozdíl pojmů, charita je spontánním, okamžitým rozhodnutím 
a snaží se o řešení důsledku (např. přírodní katastrofy, válečné konflikty). Nebývá 
propojena s jakoukoli dlouhodobou koncepcí a především tu jde o „dobrý pocit“. 
Dárcovství je více koncepční, zabývá se příčinou, bývá dlouhodobé a systematické, 
kopíruje strategii společnosti, partnerství, jde o „investiční“ rozhodnutí do image 
společnosti a jednou z nejvyšších forem naplnění slov „být dobrým občanem“. Dárce 
nevyžaduje od obdarovaného protiplnění, tedy nejsou očekávány a ani požadovány ATL 
a BTL aktivity na uzavřené „partnerství“. Poskytnutí daru upravuje darovací smlouva 
a dárce si může poskytnuté prostředky (dar) odečíst od základu daně.  
 
Co se týče financování charity a dárcovství, celkové náklady (100%) lze rozdělit 
přibližně následovně: 
 
? 2/3 (85%) prostředků bývá věnováno na rozvoj charitativních projektů, kdy 75% 
prostředků je cíleno lokálně a 25% je alokováno celostátně,  
? 1/3 (15%) pak je použito na zázemí realizátorů a na rezervu pro nenadálé 
příležitosti. 
 
Mezi způsoby financování projektů patří financování prostřednictvím jednotlivých 
projektů, nadace nebo firemní nadace společnosti. Financovány jsou především rozvojové 
aktivity s tím, že adekvátní část prostředků je určena na „provozní náklady“. Kontrola 




Dárcovství tedy přispívá k dobrému jménu společnosti a naplňuje Corporate Social 
Responsibility a Good Corporate Citizenship. 70% novinářů přiznalo, že má kladnější vztah 
ke společnostem, které jsou v této oblasti aktivní. Posiluje také komunikaci se zaměstnanci. 
Obdarovaná organizace by měla mít určitou spojitost s komunitou, ve které dárce působí, 
nebo se zaměstnanci. (37) 
 
2.2.2.1.2  Sponzoring  
 
Jako sponzor bývá označována firma, která něco podpoří, ať darem či sponzorským 
příspěvkem. Sponzoring je však promyšlená koncepce, která využívá marketingových 
rozpočtů a dosahuje konkrétních cílů, na základě stanovených cílů obchodních 
a marketingových. Sponzoring spadá do kompetence marketingu, obsahem plnění 
je marketingová a PR komunikace sponzorovaného ve prospěch sponzorujícího, kdy 
sponzorující sám využívá autorská, reklamní a marketingová práva, která mu byla 
poskytnuta a prostřednictvím ATL a BTL aktivit posiluje spojení se sponzorovaným. 
Z daňového pohledu navíc existuje oproti dárcovství rozdíl, jedná se o nákladovou položku 
jako příspěvek za reklamní protiplnění.  
 
V zahraničí je běžné, že sponzoringové aktivity jsou součástí marketingových strategií 
firmy a jsou orientovány na změnu spotřebitelského chování a podporu značky. Mají 
spojitost především s masovou kulturou a sportem. Na sponzoring je také vytvořena řada 
nástrojů na měření a sledování efektivity investic. V celostátním výzkumu bylo zjištěno, 
že české firmy se více věnují dárcovství (67%) než sponzoringu (60%). A to zejména 
z toho důvodu, že neumějí s dárcovstvím pracovat a nastavit je tak, aby mělo pro firmu 
jasné přínosy a bylo pro ně komunikačně zajímavé. Nejčastěji však kombinují oba způsoby. 
Nejvíce firmy ve svých sponzoringových aktivitách podporují oblast kultury, umění 




Co se týče financování sponzoringu: 
 
? 65-75%  výdajů pokrývá celostátní aktivity,  
? 25-35%  výdajů pokrývá lokální aktivity,  
? výdaje tvoří 40-60% z celkových nákladů, kdy zbytek lze použít na ATL a BTL 
podporu a také jako rezervu pro nenadálé příležitosti.  
 
Způsob kontroly financování sponzoringu je také odlišný od dárcovství. Celý rozpočet 
je v tomto případě svěřen sponzorovanému. Rozpočet můžeme rozdělit na tři části:  
1)  rozvojová – tzn. fixní část pro sponzorovaného,  
2) success fee pro sponzorovaného, které je vypláceno na základě dosažených 
výsledků,  
3) PR&Marketing pro sponzorovaného – realizuje agentura, pokud je využita. (37) 
 
Je jisté, že společnosti utrácejí miliony ve sponzoringu. Velmi často nejsou tyto projekty, 
v rámci firemní komunikační strategie, koordinovány a jejich potenciál není tedy plně 
využit. Sponzorský vklad je sám o sobě pasivem a je potřeba investovat nejméně stejný 
rozpočet na aktivní ATL a BTL podporu. Teprve potom se z něj stává aktivum. Je dobré 
zapojit veškeré cílové skupiny, které jsou k „dispozici“, tzn. zákazníci, obchodní partneři, 
zaměstnanci, distributoři a samozřejmě média. Také je třeba využít i ostatních nástrojů 
komunikace (reklamy, promočních akcí) na přilákání zákazníků na akci pomocí soutěží, 
prostřednictvím podpory třetí strany (např. VIP´s a lokálních celebrit) a zapojit interní 
struktury: zaměstnance jako hosty a hostitele. 
 
Zlaté pravidlo: Nepodporujte pouze dobrý nápad/dobrou věc, pokud konkurence dělá 
podobnou aktivitu, jestliže někdo v managementu má zájem na určitém druhu aktivit. 
Věnujte se aktivitám, pokud podpoříte korporátní image, dosáhnete specifických cílů a jste 




Role firmy (sponzor): 
9 za sponzoring je odpovědná jedna osoba (jedno oddělení), 
9 sponzoring je jednou ze součástí dlouhodobé strategie korporátní komunikace, 
9 je dlouhodobým, v některých případech exklusivním partnerem, 
9 podpořené aktivity využije na interní komunikaci, 
9 na základě vlastního uvážení může použít dosažených úspěchů, 
9 využívá autorská, reklamní a marketingová práva, včetně ochranných známek 
s možností jejich úpravy, 
9 zapojuje získaná práva a ochranné známky do vlastního marketingového mixu, 
tzn. ATL a BTL aktivit, 
9 ve své kategorii má exklusivitu a vyjadřuje se k přistupujícím partnerům, 
9 finančně motivuje protistranu na plnění smlouvy, 
9 může investovat do PR&Marketingu a to prostřednictvím agentury, 
9 tzv. „hodný policista“. 
 
Role zprostředkovatele (agentura): 
9 má poradní hlas pro sponzorujícího, 
9 je odpovědný za PR&Marketing projektu, 
9 koordinuje marketingové, ATL a BTL aktivity partnera, 
9 vyjednává smluvní podmínky, 
9 řeší (ne)plnění např. smluvních vztahů atp., 
9 tzv. „zlý policista“. 
 
Role příjemce (sponzorovaný): 
9 je realizátorem a vykonavatelem smluvních závazků, 
9 informuje dosavadní partnery a o novém partnerství a jeho dlouhodobosti, 
9 spolupracuje a poskytuje potřebnou podporu pro realizaci marketingových aktivit 
společnosti, 
9 motivuje vlastní realizátory k výkonům a vytváří jim dostatečné zázemí, 
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9 PR&Marketing propojuje s ATL a BTL agenturami, které pracují pro společnost, 
pokud na ně není přímo přenesen, 
9 může být nucen mít transparentní účetnictví v části sponzorských příspěvků a darů. 
 
Aby spolupráce fungovala: 
9 musíme si uvědomit, že každý projekt je o emocích a lidé, kteří se na něm podílí, 
jsou emotivní, 
9 budeme vyžadovat změnu a člověk je od přírody pohodlný, 
9 spoustě lidem šlápneme na „kuří oko“, 
9 je nezbytné zavést systém, který bude z počátku nepříjemný, ale z dlouhodobého 
hlediska přinese více peněz do podporované aktivity, tzn. je nutné jasně nastavit 
pravidla, 
9 musíme najít trpělivost k vyjednávání a kompromisům, 
9 u sponzorovaných projektů je v zahraničí běžné, že 40% je vloženo 
do sponzorované aktivity a 60% je investováno do  PR&Marketingu, v ČR však 
je tento poměr 70:30. (42) 
 
Z předcházejících zjištění plyne závěr, že sponzorovaná akce musí především podpořit 
značku. Aby byl sponzoring přínosem, je nutné vedle sponzorského příspěvku investovat 
do nadlinkové a podlinkové podpory komunikace konkrétního projektu. Základní 
rozhodnutí je, do jakých odvětví prostředky alokovat tak, aby byly vynaloženy 
co nejefektivněji. Hlavními oblastmi, kam směřují sponzoringové aktivity, bývají sport 
a kultura. Tento sponzoring se maximálně snažíme spojit s nadlinkovými aktivitami 
a public relations. Důležitou roli v něm hrají i promotion a CSR aktivity. Důležité pro nás 
je, aby do projektů byly zapojeny co možná nejširší cílové skupiny. Klíčovou roli hrají 
dlouhodobost a exkluzivita partnerství, podpora projektu má smysl, trvá-li alespoň 5 let. 
Při rozhodování si klademe otázku, zda existuje souvislost mezi sponzorovanou akcí 
a značkou, výrobkem nebo postavením firmy a také to, jestli nás sponzoring dostatečně 
odliší od konkurence. Cíle, které sledujeme, jsou především v posílení věrnosti značce. 
Sekundárním cílem je udržení loajality klíčových cílových skupin a budování B2B vztahů. 
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Sponzoringové aktivity jsou pro nás také příležitostí pro prezentaci nových produktů 
a služeb a zvýšení jejich publicity. Od sponzorování očekáváme i pozornost médií, 
komunikaci hodnot a vlastností značky. Snažíme se spojit značku s určitým životním 
stylem a vybudovat partnerský vztah mezi námi, podporovaným subjektem a návštěvníkem 
sponzorované akce. (41) 
 
Nejčastější chyby při sponzoringu:  
 projekt není v souladu se strategií, misí, vizí, 
 krátkodobost (méně než 2-4 roky nemají smysl), 
 nemáme kriteria hodnocení, na kterých jsme se shodli, 
 nevidíme (ne)úspěchy druhé strany, 
 požadujeme prodeje či mediální plnění tam, kde nejsou na místě, 
 investujeme málo svého času pro vznik partnerství a rozvoj projektů, 
 podporované aktivity nijak nekomunikujeme, 
 nerespektujeme zlaté pravidlo a pravidlo 40:60, 
 projekt je přenositelný do jiných teritorií. 14 
 
2.2.3 Náklady na sponzoring 
 
Jaké jsou náklady na to, aby se vyplatilo sponzorství? Je jisté, že firma musí vyřešit jednu 
z nejobtížnějších otázek, tedy kolik peněz má vydat na sponzorskou akci. John Wanamaker 
k tomu říká: „Vím, že jednu polovinu prostředků na propagaci vydávám zbytečně, 
ale nevím, která polovina to je.“ Metoda možností při stanovování rozpočtu naprosto 
ignoruje funkci propagace jako investice a její přímý dopad na objem prodeje. Vede 
ke schválení nejistého rozpočtu, který činí dlouhodobé plánování marketingové 
komunikace obtížným. (4)  
 
                                                 
14  PAŘÍK, R. Sponzoring, dárcovství a charita: pro co se rozhodnout? Marketing Magazine, 2006, č.5. (str. 9) 
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„Jestliže sponzorujete cokoliv, od místního školního pěveckého sboru až po národní 
fotbalový tým, děláte to – alespoň částečně – protože chcete publicitu. Ale budete muset 
platit za publicitu navíc. Pokud tedy chcete, aby fotbalový tým nosil vaše jméno 
na tričkách, budete muset poskytnout trička.“ 15  Tedy částka, kterou je nutné utratit 
za náklady na reklamu atd., aby naše sponzorství bylo efektivní, bude alespoň taková, jaká 
je hodnota původního sponzorství. Roman Pařík, ze společnosti GCI Praha, pak vhodně 
reaguje: „Většina firem ví, že firemní dárcovství nejsou vyhozené peníze.“  
 
V rozpočtech určených na komunikaci každoročně narůstá podíl sponzoringových 
a dárcovských výdajů, které v porovnání s konzultačními službami v PR rostou nejen 
do dynamiky, ale i objemu. Většina populace je schopna absorbovat klasickou reklamu, 
ale pouze do určitého stavu. Při jeho překroční se vůči ní stává rezistentní, objevují 
se cílové skupiny, které je díky roztříštěnosti obtížné zasáhnout, avšak cena 
za zásah/oslovení neustále roste. Jednou z možností, jak je dlouhodobě získat jsou 
sponzoring, charita a dárcovství.  Společnosti investují velké částky na různé projekty. 
Ty většinou nejsou v souladu s komerční a komunikační strategií společnosti. Jejich 
potenciál, pokud vůbec, není plně využit. Proto je nutné přemýšlet v dlouhodobějším 
horizontu (alespoň 2-4 let) pro rozvoj projektu a také je zapotřebí získat relevantní data, 
abychom mohli hned od začátku správně vybrat projekty, které podpoří či budou v souladu 
s firemní misí, vizí a strategií. Musíme znát, co si o společnosti myslí pro nás důležité 
cílové skupiny a jak vnímají projekty, které můžeme podpořit. Na základě strategie chceme 
většinou dosáhnout posun v naší image či posílit některé její atributy. Právě k tomu nám 
slouží výsledky z průzkumu, který je dokáže změřit. Porovnáním image projektů versus 
image společnosti získáme přehled, na které z nich se v oblasti sponzoringu a dárcovství 
máme zaměřit. Nástrojem, který nám to umožní, je např. SponsorMatch®. 
 
Ve chvíli, kdy jsou plněním ATL, BTL aktivity, jde o sponzoring. Jde nám především 
o získání práv, která můžeme využívat v  kampaních a ve vlastní komunikaci. 
Samozřejmostí je, že vše je podloženo dlouhodobou koncepcí s jasně měřitelnými cíli, 
                                                 
15  ASBURY, A., JAY, R. Marketing – to nejlepší z praxe. Praha: Computer Press, 2002. (str. 86) 
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kdy očekáváme službu a vše je hrazeno z marketingového rozpočtu. V samotném procesu 
rozhodování mají největší váhu názory z marketingu a obchodu. Požadujeme exkluzivitu 
pro náš obor činnosti. Samotný sponzoring by měl být podpořen ATL a BTL v poměru 
40% výdajů do dané aktivity a 60% do komunikace. Že je tato praxe správná, ukazují 
výsledky dosažené u olympijského marketingu, fotbalu, F1 apod. Správný projekt se pozná 
především tak, že máme exkluzivitu a projekt je unikátní. Za partnera nám je profesionální 
management uvažované aktivity. O tento projekt mají zájem i jiné společnosti, 
je dlouhodobý a má mediální partnery. Vytěžíme co nejvíce, pokud zapojíme agentury, 
se kterými spolupracujeme, tzn. ATL, kvůli image, BTL pro zážitek, mediální agenturu, 
abychom správně zacílili a PR pro komunikaci faktů. (31) 
 
„Podpořte projekt, pokud posílíte korporátní image, dosáhnete specifických cílů a jste 
v předem odsouhlaseném rozpočtu.“                      (Roman Pařík, GCI Praha) 
 
2.2.4 Event controlling 
 
Existují tři fáze kontroly event marketingové strategie. Předběžná kontrola, respektive 
kontrola předpokladů, přezkoumává rozhodnutí stanovená v procesu plánování strategie. 
Jde především o způsobilost (vhodnost nasazení) event marketingu v konkrétní 
komunikační situaci na jedné straně a o identifikování specifických požadavků cílové 
skupiny daného eventu na straně druhé. Měl by se též potvrdit náš předpoklad, že event 
marketing je v porovnání s ostatními dostupnými nástroji komunikačního mixu firmy 
nejvhodnější základnou pro komunikaci firmy (značky). Hlavním úkolem průběžné 
kontroly je pak kontinuálně sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky realizace event 
marketingového procesu. Klíčovým parametrem celého kontrolního systému je však 
následná kontrola, což znamená, že po skončení eventu vyhodnocujeme, jaké účinky 
zanechal. Těžiště vyhodnocení přitom leží v hledání odpovědi na otázku, jakých 
komunikačních účinků bylo dosaženo. Kontrola výsledků určí úroveň (stupeň) dosažení 
a naplnění operativních a strategických cílů v porovnání s předpoklady stanovenými 
 39
v procesu plánování. Event marketing by měl emocionálním prožíváním značky přispět 
ke změně hodnot a (nákupního) chování. Z hlediska marketingu lze následnou kontrolu 
posuzovat ve dvou oblastech – v naplnění ekonomických a komunikačních cílů. (21, 
str.101) 
 
2.2.4.1  Následná kontrola ekonomických (kvantitativních) cílů 
 
V případě ekonomických cílů hovoříme o kontrole kvantitativních ukazatelů, jako jsou 
zvýšení nebo snížení obratu či tržního podílu. Tato měřítka slouží managementu firmy 
k tomu, aby vyhodnotil, zda byla zvolená komunikační strategie úspěšná, či nikoliv. 
Jestliže dosud neexistuje jednotnost v měření ekonomické efektivnosti jiných standardních 
komunikačních nástrojů, jako jsou klasická reklama, podpora prodeje apod., ještě obtížnější 
je hledat synergii ve vyhodnocování integrujících komunikačních nástrojů. Ekonomický 
přínos event marketingu je měřitelný pouze výjimečně a to zejména tehdy, je-li spojen 
přímo s prodejem. Když je pevně stanoveno procentuální zvýšení obratu nebo tržního 
podílu v návaznosti na organizaci eventů zaměřených na budování image značky (výrobku, 
firmy), je vyhodnocování podobných kritérií velmi zavádějící. Prvním důvodem 
je skutečnost, že event marketing je nástrojem s dlouhodobým komunikačním efektem 
a změna vnímání značky v podobě uskutečněného nákupu se většinou projeví až s určitým 
časovým odstupem. A právě z hlediska času se v dlouhém období může objevit řada dalších 
faktorů (nejen komunikačních), které změní sledované ekonomické ukazatele (v pozitivním 
i negativním smyslu). Kromě toho, pokud využíváme event marketing za účelem budování 
značky, musí se nejdříve podařit změnit chování, respektive vnímání cílové skupiny. 
Jednoznačně je nutné dodat natolik silné emocionální podněty, které povedou k zásadnímu 
rozhodnutí jedince v náš prospěch, tj. k nákupu. Druhý důvod vychází ze samotné podstaty 
event marketingu. Jestliže je strategický event marketing dokonale integrován 
do komunikačního mixu, je obtížné stanovit míru participace eventu na změně sledovaných 
ekonomických ukazatelů. (21, str. 102-103)  
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2.2.4.2  Následná kontrola komunikačních (kvalitativních) cílů 
 
Vycházíme-li ze samotné podstaty event marketingu, pak víme, že kvalitativní kontrola 
komunikačních cílů je mnohem důležitější. Úspěšné eventy ovlivňují postoje a chování 
cílových skupin, a proto hovoříme o naplňování psychologických cílů. Rozlišujeme přitom 
tři roviny: 
? rovina zážitků – zážitek z eventu a zážitek spojený se značkou, 
? časová rovina – momentální reakce, dlouhodobé účinky, finální chování, 
? rovina vnímání – emocionální působení a úroveň zapamatování. 
 
Měřit a sledovat účinky event marketingu a naplnění stanovených cílů je možné 
prostřednictvím změny postojů zvolené cílové skupiny, zejména v proměně jejich: 
? povědomí – u zavádění nového výrobku jde o zkoumání vytvořeného povědomí 
nejčastěji mezi širokou veřejností a naší cílovou skupinou. Pokud usilujeme 
o zvýšení povědomí o stávajícím nebo inovovaném výrobku, zjišťujeme, 
jak se změnily emocionální hodnoty, 
? znalostí – jde o identifikaci úrovně získaných znalostí o výrobku 
zprostředkovaných event marketingem. Analyzujeme vytvořený emocionální 
potenciál, to, zda zákazníci znají základní charakteristiky výrobku, zda si pamatují 
značku (logotyp) nebo jiné vizuální symboly, výrobce či klíčové komunikační 
sdělení (motto) apod., 
? preferencí, postojů – do jaké míry se podařilo formou event marketingu ovlivnit 
konečného spotřebitele v jeho postojích k prezentovanému výrobku, zejména pak, 
zda k němu zaujal pozitivní postoj, 
? chování – jak event marketing napomohl k přesvědčení spotřebitele ke změně 
chování, zda se například rozhodl koupit si komunikovaný výrobek. (21) 
 
Následná kontrola komunikačních cílů event marketingu pak vychází především 
z posuzování dvou základních účinků, z míry dosažených zážitků spojených s eventem 
a zážitků spojených se značkou. 
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Zážitky spojené s eventem – parametry pro měření těchto zážitků mohou být: pozornost, 
intenzita skupinového zážitku, hodnota zábavy, míra fascinace a inovativní charakter, 
rozměry zaujetí, spokojenost, jedinečnost, délka kontaktu. 
 
Zážitky spojené se značkou (výrobkem) – prostřednictvím emocionálního zážitku musí 
být vyvoláno dlouhodobé uložení značky do paměti. Parametry měření jsou např.: znalost 
značky, loajalita ke značce, brand awareness (přiřazení zážitků z eventu ke značce), afinita 
značky (míra propojení eventu a značky), image značky, důvěryhodnost, umístění značky, 
emocionální vazba. 
 
Z praktického hlediska se tedy nabízí logické doporučení, aby byla následná kontrola 
prováděna primárně prostřednictvím kontroly komunikačních cílů, sekundárně 
ekonomických. Je vhodné, aby i komunikační účinky byly poměřovány s celkovou úrovní 
event marketingových nákladů. (21, str. 104-105) 
 
2.2.4.2.1 Využití kvalitativního vyhodnocování sponzoringu 
 
Jedním z vhodných analytických nástrojů pro vyhodnocování sponzoringu 
je Sponsor:Match®, který je ochrannou známkou kvalitativní analýzy sponzoringových 
aktivit prováděné mezinárodní sítí GCI Group v různých zemích světa. V ideálním případě 
mají všechny sponzoringové aktivity firem dlouhodobě podporovat jednoznačné spojení 
firmy se sponzorovaným subjektem mezi cílovou i širokou veřejností. Bohužel u řady 
velkých společností bývají prostředky na sponzoring vynakládány často nehospodárně, 
a to především v případech, kdy firmy: 
 
 nedefinují jednoznačně své cíle sponzoringu a cílové skupiny, 
 neidentifikují názory a pocity cílových skupin, 
 nezajistí shodu mezi volbou sponzoringu a spolupracujícím partnerem, 
 nezvolí vhodnou sponzoringovou strategii,  
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 zapomínají implementovat plán přenosu hodnot (emocí) ze sponzorované oblasti 
(eventu) na vlastní firmu (značku), 
 soustředí se na příliš mnoho sponzorovaných oblastí, 
 vhodně nezužitkují sponzorované aktivity (příležitosti), 
 nevyhodnotí efekt sponzoringu, 
 nevěnují sponzoringu dostatek času.  
 
Pro maximální zhodnocení sponzoringu ve vztahu k posilování image společnosti/značky 
je důležitý soulad mezi definovanými hodnotami firmy/značky a hodnotami příslušné 
oblasti sponzoringu, které jsou pro ni charakteristické, a to z pohledu dané cílové skupiny. 
Klíčový je přenos hodnot spojených s konkrétní oblastí sponzoringu (vnímaných cílovou 
skupinou) na sponzora. Sponsor:Match® je analytickým nástrojem, který se snaží tyto 
vazby kvantifikovat a měřit v dlouhodobém horizontu. Je založený na: 
 
9 znalosti postojů a hodnot souvisejících se sponzorovanou oblastí i sponzorem, 
9 přiřazení osobnostních charakteristik jak sponzorovaným oblastem, 
tak sponzorovi, 
9 přenosu hodnot/charakteristik spojovaných se sponzoringem, 
9 vyhodnocování minulých sponzoringových aktivit a doporučení optimální 
budoucí sponzoringové strategie, 
9 osobním dotazování u reprezentativního vzorku populace, jehož prostřednictvím 
se provádí sběr dat. (21, str. 105) 
 
Tento způsob hodnocení využiji v praktické části své práce.  
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3. Analýza problému a současné situace 
 
3.1 Škoda Auto, a.s. 
 
„Jen to nejlepší, co můžeme udělat, jest pro naše 
zákazníky dosti dobré.“  
Laurin a Klement, 1914 
Z čeho vychází… 
 
Pouze velmi málo výrobců automobilů se v celosvětovém měřítku může pochlubit 
nepřerušenou výrobou automobilů po dobu více než sta let. Cesta k současné prosperitě 
začala v roce 1895, kdy Václav Laurin a Václav Klement zahájili výrobu kol značky Slavia. 
O čtyři roky později byla firmou Laurin & Klement zahájena výroba motocyklů. 
 
1905  Továrnu opustily první automobily nazvané „Voiturette A“ a brzy si získaly díky 
své kvalitě a atraktivnímu vzhledu stabilní pozici na rozvíjejících se mezinárodních 
automobilových trzích. 
1907  Byla založena akciová společnost Laurin & Klement. Její vozy byly exportovány 
na trhy téměř celého světa. 
1925  Proběhla fúze automobilového závodu Laurin & Klement s plzeňskou strojírnou 
Škoda. 
1930  Založena společnost ASAP (akciová společnost pro automobilový průmysl), 
ve které byla zahájena na tehdejší dobu revoluční pásová výroba. 
1939–45 Během válečných let se továrna 
orientovala na výrobu vojenského materiálu. 
Několik dnů před koncem války byla 
bombardována a značně poškozena. 
Na podzim roku 1945 proběhlo zestátnění 
podniku. 
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1946 Rekonstrukce podniku probíhala již pod značkou AZNP (Automobilové závody, 
národní podnik). 
1964 Podnik s výrobní plochou 800 000 m2, zaměstnávající přes 13 000 osob, zahajuje 
výrobu populárního vozu Škoda 1000 MB. 
1991 16. dubna začala nová kapitola dějin firmy, kdy do společnosti vstoupil strategický 
partner, společnost Volkswagen. Značka Škoda se tak stala čtvrtou značkou tohoto 
koncernu. (44) 
 
Kde se nachází… 
 
Od vstupu koncernu Volkswagen společnost ztrojnásobila produkci, rozšířila výrobkové 
portfolio a posílila image značky Škoda. Dále vybudovala rozsáhlou obchodní síť a úspěšně 
se etablovala na vyspělých mezinárodních trzích. Skupina Škoda Auto působí na více než 
90 trzích v rámci celého světa, na které v roce 2006 dodala zákazníkům 549 667 vozů.  
 
9 77,9% odbytišť tvoří trhy Evropské unie, 
9 svým obratem patří k největším ekonomickým uskupením v rámci nově 
začleněných států EU, v roce 2006 dosáhla celkových tržeb 203,66 mld. Kč, 
9 je významným zaměstnavatelem, v roce 2006 zaměstnávala celkem 23 976 lidí, 
9 v rámci České republiky zaujímá v posledních letech čelné pozice v žebříčku ankety 
Czech Top 100 v kategoriích „Nejvýznamnější firma“, „Nejobdivovanější firma“ 
a „Zaměstnavatel roku“, 
9 vytváří vysokou přidanou hodnotu pro akcionáře, 16  
9 je nejvýznamnějším exportérem České republiky s 7,7% podílem na jejím exportu. 
 
                                                 
16  Na základě hodnoty ukazatele EVA v roce 2005 ve výši 4,49 mld. Kč se společnost umístila na 1.místě žebříčku „The  




9 Prioritou pro následující roky je další posílení pozice na trzích západní Evropy 
při současném udržení dominantní pozice ve střední Evropě. Zároveň budou 
posilovány pozice na trzích s vysokým potenciálem růstu, zejména ve východní 
Evropě.  
9 Ve finanční oblasti bude i nadále posilována ekonomická stabilita a výkonnost 
firmy se zaměřením na efektivitu všech procesů a kontinuální snižování 
materiálových nákladů s cílem zajištění dlouhodobé prosperity firmy. 
9 Vývojové aktivity budou orientovány na vozy jedinečné svým designem, 
množstvím technických inovací, řešením detailů dle zásady „Simply Clever“, 
při zachování poměru ceny a užitné hodnoty. Produkty budou v maximální možné 
míře šetrné k životnímu prostředí, a to ve všech fázích svého životního cyklu. Dále 
bude rozvíjeno produktové portfolio, jež bude více diferencované s ohledem 
na nové trhy a bude posilován jeho emoční náboj. 
9 Kvalita všech produktů zůstává i nadále hlavní prioritou při současné snaze 
uspokojit stále náročnější požadavky a potřeby zákazníků.  
9 Na úseku lidských zdrojů je prioritou komplexní péče o zaměstnance. Aktivity 
budou zaměřeny na jejich profesní růst a na vytváření motivujícího pracovního 
prostředí, které podpoří jejich kreativitu a výkonnost. (44) 
 
3.1.1 Komunikační cíle a strategie společnosti Škoda Auto 
 
 
Filozofie: „Víme, odkud přicházíme i kam směřujeme.“  
 
„Jen čtyři automobilky na světě se mohou pochlubit více než stoletou nepřerušenou tradicí. 
Patříme mezi ně. Tato tradice nás zavazuje a zároveň motivuje. Jsme tahounem českého 
exportu a zároveň společností, která má v Česku nejlepší pověst.“               Škoda Auto, a.s. 
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Graf č.1: Mediální image automobilek Hyundai, Škoda Auto a TPCA ve 4.čtvrtletí 2005  17 
Právě detailní informovanost o mediální image společnosti, příčinách, které k ní vedly, 
a tendenci jednotlivých médií ji určitým způsobem modifikovat, patří k elementárním 
úkolům externí komunikace konkrétní firmy. Metoda obsahové analýzy navíc umožňuje 
porovnat vlastní status s profilem konkurenčních podniků a pozitivním způsobem se vůči 
konkurenci vymezit jako alternativa s jednoznačnými výhodami a jedinečností vlastních 
produktů a služeb. 
3.1.1.1  Strategie a cíle společnosti  
 
Heslo „Škoda – Simply Clever“ je současně jak obraz značky, tak pracovní program: celá 
řada drobných a chytrých detailních řešení je v této třídě vozů naprosto ojedinělá. 
Rozhodujícím kriteriem nákupní strategie společnosti je pak samozřejmě kvalita. Vyrábět 
automobily, které dokážou plně uspokojit široké spektrum zákazníků, je pro společnost 
nejen úkolem, ale především úžasnou výzvou. Protože život kolem se točí na plné obrátky 
a neustále se mění…  
                                                 




„Jakým směrem se v příštích letech vydáte Vy, záleží na Vás. Pokud jde o nás, máme o své 
budoucnosti jasnou představu. Jedno je totiž jisté: automobily budou i v příštích letech 
nezbytnou součástí života lidí. A v našem případě to budou vozy značky Škoda.“ 18 
 
3.1.1.1.1 Cíle prodeje a marketingu 
 
Podpora a rozvoj stávajících trhů, rozšiřování kapacit ve vybraných zemích i otevření 
nových trhů povede v roce 2007 ke splnění náročných cílů skupiny Škoda Auto. 
Po překročení hranice půl milionu prodaných vozů v roce 2006 bude dále rozvíjena 
expanzivní politika zaměřená nejen na nové trhy, ale i na nové modely. Jedním z pilířů 
se stane následník vozu Škoda Fabia, který byl veřejnosti představen v březnu 2007 
na ženevském autosalonu. Dalším vozem uvedeným na trh v roce 2007 bude derivát 
oblíbeného vozu Škoda Roomster – Škoda Roomster Scout. Emotivním „trumfem“ však 
je i Škoda Octavia Scout, představená v Paříži v září 2006, jejíž uvedení na trh začalo 
březnem 2007. 
 
3.1.1.1.2 Komunikační cíle 
 
Uvedením čtvrté modelové řady Škoda Roomster byla zahájena i nová kapitola 
marketingové komunikace. Zaměření vozu na novou skupinu zákazníků, kteří potřebují vůz 
nejen jako dopravní prostředek, ale zároveň jím chtějí vyjádřit svůj životní styl, si vyžádalo 
nevšední komunikační strategii. Komplexně pojatá kampaň založená na mottu „Najděte 
svůj vlastní prostor“ zdůrazňuje hlavní znaky modelu Škoda Roomster: design, prostornost 
a perspektivy – nejen s ohledem na funkčnost, ale také na emoce a životní postoje. 
Na světové konferenci prodejců, která se konala v červnu 2006 v Itálii, byla Škoda 
Roomster představena více než 2 500 dealerů ze 74 zemí. Poprvé v historii byl nový model 
uveden prostřednictvím celoevropské roadshow, která se konala od července do října 2006 
v 11 zemích.  
                                                 
18  Škoda Auto, a.s. Výroční zpráva 2006. Mladá Boleslav, 2006. 
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3.2 Analýza sponzoringu a jeho zařazení v rámci komunikační strategie  
 
 
Dlouhodobé partnerství a spojení s nejlepšími ve všech oblastech spozoringu je jedním 
z hlavních kritérií strategie společnosti. Škoda Auto si je dobře vědoma svého závazku 
k naplnění všech svých cílů. Proto neponechává nic náhodě a své marketingové aktivity 
zastřešuje prostřednictvím tomu speciálně určených oddělení v rámci celé struktury 
společnosti. Existuje sekce určená globálnímu marketingu a „internímu“ marketingu, který 
se zaměřuje na aktivity v rámci České republiky, a součástí něhož jsou i jednotlivá oddělení 
věnovaná reklamě jako takové.  
 
Je samozřejmé, že je společnost neustále v centru pozornosti médií. Byl proto vytvořen 
speciální internetový server „media.skoda-auto.com“ právě pro komunikaci s médii, 
kde jsou k dispozici aktuální informace, oficiální tiskové zprávy a další zdroje informací. 
Společnost má speciální oddělení pro podnikovou komunikaci pod vedením pana Martina 
Lauera, které zastřešuje další dílčí části jako např. motoristický tisk, motorsport, public 
realations a v neposlední řadě také právě sponzoring, na který je pohlíženo jako 
na důležitou součást komunikačního mixu společnosti a za který zodpovídá z hlediska 
komunikace pan Jaroslav Černý se svým týmem. Je totiž jisté, že v oblasti automobilového 
průmyslu jde o velmi efektivní a účinnou formu komunikace. Z výše uvedených 
skutečností tedy vyplývá, že společnost si je nejen vědoma odlišnosti sponzoringu oproti 
ostatním komunikačním prostředkům a formám, ale především jeho významu v souvislosti 
s začleněním do komplexu komunikačního mixu. 19 
 
                                                 
19  http://media.skoda-auto.com/cz/company/corpcomm/ 
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3.2.1 Cíle sponzoringu 
 
? Zvyšování pozitivní image společnosti, značky a produktů, 
? podpora značky, tedy zvyšování pozitivního povědomí o značce a produktech, 
? prezentace nových produktů a zvýšení jejich publicity, 
? zviditelnění, pozornost médií, komunikace hodnot a vlastností značky… 
 
Je zřejmé, že společnost Škoda Auto, a.s. patří k největším českým i evropským 
průmyslovým podnikům. Nevyrábí však jen osobní automobily. Podporuje také významné 
sportovní, kulturní a charitativní projekty jak v České republice, tak i na mezinárodní 
úrovni. Zaměření na významné mezinárodní sportovní podniky, události i instituce patří 
mezi základní pilíře sponzoringu značky. Mezi strategickými aktivitami proto nechybí 
podpora světových šampionátů v ledním hokeji, Tour de France, golfu, ale také českých 
olympioniků. Společnost podporuje také řadu sociálních a charitativních projektů; 
napomáhá tak handicapovaným spoluobčanům v jejich úsilí o plnohodnotný život. 
Dlouhodobě spolupracuje mimo jiné s Nadací pro výzkum rakoviny, Centrum integrované 
onkologické péče a Paralympijským výborem. Partnerství s Českou filharmonií, Národním 
divadlem nebo festivalem filmů ve Zlíně naplňuje koncepci sponzoringu Škoda Auto – 
tedy podporovat a spojovat image značky s nejlepšími českými kulturními institucemi. (51) 
 
 „Prostředky na sponzoring jsou primárně vynakládány na získání sponzorských práv 
na danou akci, to platí obecně. To pak naší firmě umožňuje užívat titulu, prezentačních 
ploch (mantinely, helmy, dresy atd.) a dalších možností propagace (např. možnost rozdávat 
vlaječky s logem). De facto si za dané prostředky společnost tyto možnosti a prostor 
„koupí“, za účelem toho, aby „byla vidět“. Uplatnění a využití sponzorského příspěvku 
je vždy výsledkem oboustranného jednání. Škoda Auto za vynaložené prostředky požaduje 
viditelnost, zvyšování pozitivního povědomí o značce a produktech, image apod. Druhá 
strana je pak ochotna nabídnout možnosti. Průsečíkem toho je výsledek.“ 20 
                                                 
20  Ing. Karel Pokorný, odd. globálního sponzoringu, Škoda Auto, a.s. 
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3.2.2 Odhad nákladů na sponzoring 
 
 
Přehled hospodaření dle IFRS 21 
 
Skupina Škoda Auto  ŠKODA AUTO a.s. 
Objemová data 
2004 2005 2006 2004 2005 2006 
Dodávky zákazníkům vozy 451 675 492 111 549 667 451 675 492 111 549 667
Odbyt vozy 444 458 498 467 559 821 441 820 493 119 555 000
Výroba vozy 443 868 494 127 556 347 444 121 494 637 556 433
Počet zaměstnanců osoby 25 225 26 742 27 680 24 561 26 014 26 738
 
Tab. č.3: Objemová data společnosti Škoda Auto v letech 2004-2006 22 
 
Skupina Škoda Auto  ŠKODA AUTO a.s. 
Výkaz zisku a ztráty  
2004 2005 2006 2004 2005 2006 
Tržby mil.Kč 163 665 187 382 203 659 155 396 177 822 189 816
% 14,7 13,3 12,6 15,5 14,0 13,5z toho: tuzemsko  
zahraničí % 85,3 86,7 87,4 84,5 86,0 86,5
mil.Kč 144 368 163 738 175 636 140 996 159 187 167 709Náklady na prodané 
výrobky, zboží a služby 
  % k tržbám 88,2 87,4 86,2 90,7 89,5 88,4
mil.Kč 19 297 23 644 28 023 14 400 18 635 22 107Hrubý zisk 
  % k tržbám 11,8 12,6 13,8 9,3 10,5 11,6
Odbytové náklady mil.Kč 10 278 10 611 11 903 6 137 6 558 6 905
Správní náklady mil.Kč 3 513 3 676 3 587 3 157 3 329 3 161
Ostatní provozní výnosy 
a náklady mil.Kč 389 1 503 2 069 183 1 256 1 735
mil.Kč 5 895 10 860 14 602 5 289 10 004 13 776Provozní výsledek 
  % k tržbám 3,6 5,8 7,2 3,4 5,6 7,3
Finanční výsledek mil.Kč -1 052 -787 -404 -865 -564 -216
Zisk před zdaněním mil.Kč 4 843 10 073 14 198 4 424 9 440 13 560
Obratová rendita před 
zdaněním % k tržbám 3,0 5,4 7,0 2,8 5,3 7,1
Daň z příjmů  mil.Kč 1 474 2 180 3 136 1 291 2 077 2 678
Zisk po zdanění mil.Kč 3 369 7 893 11 062 3 133 7 363 10 882
Obratová rendita po zdanění % k tržbám 2,1 4,2 5,4 2,0 4,1 5,7
 
Tab. č.4: Vybraná data z VZZ společnosti Škoda Auto v letech 2004-2006  23 
                                                 
21        Účetní závěrka, sestavená dle Mezinárodních standardů účetního výkaznictví. 
22, 24    Škoda Auto, a.s. Výroční zpráva 2006. Mladá Boleslav, 2006. 
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Z výše uvedeného Výkazu zisku a ztráty lze odhadnout odbytové náklady, které jsou nyní 
v popředí mého zájmu. Tyto náklady totiž vyplývají z odbytové činnosti a mimo personální 
a režijní náklady zahrnují také odpisy majetku z oblasti prodeje, náklady spojené 
s expedicí, náklady na propagaci, podporu prodeje, průzkum trhu a služby zákazníkům. 
V širším spektru v rámci celé skupiny Škoda Auto se meziročně zvýšily o 1,3 mld. 
(+ 12,2%) oproti roku 2005. Za hlavní příčinu lze považovat nárůst nákladů 
na marketingovou podporu a reklamu, což souvisí především se zaváděním nové modelové 
řady Škoda Roomster na trh, jak vyplývá z výroční zprávy společnosti. Nejvíce 
se na uvedeném stavu pak podílí mateřská společnost Škoda Auto, a.s. Ta potvrdila, že se 
její odbytové náklady zvýšily oproti srovnatelnému období o 5,3% zejména právě 
v důsledku nárůstu nákladů na marketingovou podporu a reklamu. Celkový objem 
vynakládaných prostředků na odbytové náklady tvoří v roce 2006 tedy 6 905 milionů Kč! 
Je jasné, že lze jen stěží odhadnout skutečnou výši prostředků, které společnost v rámci 
těchto nákladů vynakládá na sponzorskou činnost a je více než jisté, že si tento údaj 
společnost chrání jako svou konkurenční výhodu a nedává jej k dispozici. Proto by nemělo 
smysl v mém případě odhadovat jeho výši, vzhledem k tomu, že mi nenahrává ani utajení 
procentuálního využití těchto prostředků na sponzorské aktivity. Nicméně k mým potřebám 
tento údaj není podstatný, protože je důležitější, že Škoda Auto, a.s. věnuje na tuto činnost 
prostředky v řádech milionů korun, což je rozhodně vzhledem ke srovnání s ostatními 
společnostmi na českém trhu nadprůměrné a je zde také patrný velký potenciál. Zmíněné 
náklady na marketingovou podporu a reklamu totiž zaujímají pouze cca 3,6% z tržeb v roce 
2006. Při možnosti alokování prostředků v rámci komunikačního mixu ve prospěch 
sponzoringu např. v poměru využití 10%, by se pak mohlo jednat o můj hrubý, tedy 
nepodložený, odhad potenciálu 690 milionů Kč ve prospěch sponzorských aktivit.  
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3.2.3 Výzkum využívání event marketingu 
 
Pro získání reálného obrazu o využívání event marketingu jako součástí komunikačního 
mixu byl proveden empirický průzkum založený na kvalitativním šetření, kterého 
se zúčastnili zástupci oddělení marketingu a firemní komunikace společnosti Škoda Auto. 
Byla zvolena metoda přímého dotazování prostřednictvím osobních rozhovorů, které byly 
vedeny podle předem sestaveného scénáře a dotazníku. K hlavním cílům prováděného 
šetření patřila především zjištění: 
 
? znalostí o event marketingu mezi marketingovými odborníky a specialisty 
na komunikaci, 
? názorů a postojů marketingových odborníků a specialistů na komunikaci k tomuto 
komunikačnímu nástroji, 
? míry používání event marketingu v marketingové komunikaci, 
? v oblasti event controllingu především metod pro vyhodnocování účinnosti event 
marketingu. (21) 
 
A) Analýza role emocí v komunikaci 
 
Škoda Auto chápe emoce jako nedílnou součást marketingové komunikace. Emocionální 
prvky pravidelně využívá ve firemní komunikaci a emocím přisuzuje velký význam 
při budování a udržování firemní image, zejména v oblasti korporátní komunikace 
(v porovnání s komunikací produktovou), a to jako prostředku impulzivních, krátkodobých 
emocionálních podnětů i jako prostředku dlouhodobého vytváření emocionálních vazeb 
k firmě a značce. Emoce v komunikaci považuje za nástroj budoucnosti a zmiňuje jej 
zejména v souvislostech s rostoucím nasycením trhu a hledáním nových forem komunikace 
se současným získáním konkurenční výhody. 
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Hlavní prostor pro získání konkurenční výhody na trhu spatřuje v důsledné práci 
s emocemi, což potvrdil i D. Eichelmann ze Škody Auto v Mladé Boleslavi: „…dnes jsou 
na pořadu dne spíše vytříbenost, vkus a míra jejich využívání…“ Zkušenosti z práce 
s emocemi, znalost potřeb cílové skupiny a vhodné propojení emocionálních prvků 
s výrobkem jsou hlavními parametry pro pozitivní vnímání výrobku nebo značky 
prostřednictvím emocí. Pokud se firma rozhodne využívat určité formy emocí v rámci své 
komunikace, nesmí zapomínat, že jejich zapojení se nedotýká pouze event marketingu, 
ale musí rovnoměrně prostoupit všechny nástroje marketingové komunikace tak, 
aby se naplnil jediný cíl – prožívání značky v každém směru.  
 
 
B) Analýza znalosti pojmu event marketingu 
 
Přestože je event marketing velmi mladý komunikační nástroj, ukázalo se, že Škoda Auto 
uvedla pojem podle platných definic. Jde o „zabalení“ myšlenky do obalu, které může 
vytvořit právě např. sponzoring konkrétní události. „Primárně jde o všechny prostředky, 
které přibližují náš výrobek zákazníkovi a jsou schopny ho pro něj nadchnout. Zároveň mu 
však dokáží zprostředkovat naši koncepci, kterou jsme pro daný výrobek zvolili. Event 
používáme také v případech, kdy chceme v uzavřené skupině vyvolat pocit sounáležitosti. 
V naší firmě hovoříme například o Škodě jako o rodině. Náš prodejce je pak v tomto smyslu 
brán jako širší člen rodiny. Snažíme se tak neustále při jakýchkoli příležitostech navozovat 
pocity zábavy a sounáležitosti, protože prodejce je tím, kdo tuto atmosféru musí „zažít“ 
v prvním případě. On je totiž tím konečným článkem, který naše auto dále prodává. Proto 
jej musíme co nejtěsněji připoutat a poskytovat mu informace takovou formou, aby o našich 
vozech věděl pokud možno všechno, a k tomu nám slouží právě event marketing.“ 24 
Intenzivní využití event marketingu pak dle průzkumu převyšuje běžný český standard. 
 
                                                 
24  Dieter G. Eichelmann 
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C) Analýza cílových skupin event marketingu 
 
První a nejdůležitější skupinu event marketingu tvoří zákazníci. Vyplývá to z charakteru 
tohoto komunikačního nástroje i jeho efektivnosti, a to též z hlediska vynaložených 
prostředků (poměr cena/výkon je optimální). Jako druhá nejvýznamnější cílová skupina 
jsou zmiňovány zaměstnanci a obchodní partneři. Pro Škodovku, jakožto výrobní závod, 
jsou preferováni zaměstnanci, což je dáno jejich velkým počtem a rovněž snahou zvyšovat 
jejich loajalitu k firmě. Neméně důležitou cílovou skupinu pak tedy tvoří dodavatelé 
a obchodní partneři, které představují hlavní prodejci automobilů. Jako cílové skupiny 
se specifickým přístupem jsou jmenováni novináři, veřejní činitelé a názoroví vůdci. 
 
Volbu vhodné cílové skupiny považuji vedle formulace event marketingové strategie 
za klíčovou podmínku úspěšného nasazení event marketingu v praxi. Jedině za předpokladu 
dokonalé znalosti přání a potřeb cílové skupiny jsme totiž schopni připravit takovou 
strategii, která respondenty okamžitě osloví a zaujme. Za velmi důležitou chápu i skupinu 
obchodních partnerů, která je mnohdy hlavním nositelem informací o výrobku – a tedy 
významným zprostředkovatelem našich emocí (strategie budování „velké rodiny“ dealerů 
Škoda Auto). Jestliže se „vžijí“ do naší strategie, zvýší se pravděpodobnost, že přesvědčíme 
i koncové zákazníky. Ke skupinám novinářů, veřejných činitelů apod. bychom měli 
přistupovat obzvlášť obezřetně, protože zásadně ovlivňují veřejné mínění nejen 
v souvislosti s pořádanými eventy, ale dlouhodobě působí na vnímání značky, respektive 
firmy. Při organizaci eventů jim proto společnost většinou věnuje zvláštní pozornost a často 
pro ně připravuje individuální doprovodný program (např. při eventech spojených 
s představením nových modelů automobilů speciální program spojený s testovacími 
jízdami pro novináře apod.)  
 
Účinnost event marketingu není ovlivňována oblastí nasazení, ale záleží pouze 
na schopnosti společnosti využít jeho výhod v konkrétní situaci. Hledáme-li porovnání jeho 
využití v korporátní a produktové komunikaci, musíme se vypořádat se srovnáním velikostí 
eventů a jejich vlivů na účinnost event marketingu. Velké eventy jsou většinou zaměřeny 
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na dlouhodobou podporu image značky (firmy) napříč více cílovými skupinami; hovoříme 
tedy spíše o podpoře korporátní komunikace. Naopak u menších a cílenějších eventů 
se obracíme na cílovou skupinu, která má většinou již určitou zkušenost s naším výrobkem 
(službou), anebo chceme, aby ji získala, a potom hovoříme o podpoře komunikace 
produktové. Velikost eventů však rozhodně není relevantním měřítkem pro zjišťování 
účinnosti event marketingu. Významně působí na tvorbu event marketingové strategie 
a volbu doprovodných komunikačních aktivit, jakož i na celkovou finanční a materiální 
nákladnost. Je logické, že u velkých cílových skupin je obtížné identifikovat potřeby 
a přání jednotlivých členů, a proto zvolená event marketingová strategie vzniká jako průnik 
strukturou zájmů a potřeb.  
 
 
D) Analýza používaných metod pro hodnocení úspěšnosti event marketingu 
 
Průběžné vyhodnocování eventů, stejně jako jejich hodnocení závěrečné, se děje 
subjektivní cestou prostřednictvím vlastního pozorování a pomocí intuitivních 
a deduktivních metod. Jako hlavní důvod jsou zejména vynakládané finanční prostředky. 
Pokud jsou organizovány marketingové průzkumy, pak většinou velkými firmami, 
a to ještě u velmi významných eventů anebo eventů s určitou periodicitou. Nejčastější 
forma je průběžné dotazování během eventu a těsně po jeho skončení (formou vyplňování 
jednoduchých dotazníků). Marketingové průzkumy organizované s určitým odstupem 
se uskutečňují jako součást průzkumů velkých, zaměřených na sledování vývoje image 
firmy a vyhodnocování celkové komunikace firmy. Prodejní dopad event marketingu je 
totiž jen velmi těžko měřitelný.  
 
Za příklad úspěšného eventu uvedl D. G. Eichelmann prezentaci Škody Superb 
ve španělské Seville, kdy šlo o představení nového modelu vlajkového vozu této 
automobilky všem obchodním partnerům a novinářům z celého světa. Zúčastnění prožívali 
a vnímali Škodu jako značku s dlouholetou tradicí, nabízející současný komfort 
velkoprostorových vozů vyšší třídy. Při vyhodnocování společnost vycházela 
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z bezprostředních reakcí prodejců na jednotlivé body programu. Škoda Auto tedy preferuje 
vlastní intuitivní zhodnocení eventu po jeho skončení, přestože existuje nespočetná řada 
sofistikovaných metod marketingových průzkumů, které poskytují relevantní odpovědi 
spojené především s měřením efektivnosti event marketingu. Společnost využívá tzv. pre-
testů pro reklamu, eventy jsou prý natolik rozdílné (v závislosti na účastnících), že by se to 
nevyplatilo. Při neexistenci kvalitativních i kvantitativních metod však postrádají 
marketingoví specialisté kontinuitu ve sledování účinku event marketingu na chování 
zvolených cílových skupin. Je tedy nemožné jakkoliv kvantifikovat návratnost vložených 
marketingových prostředků do této formy komunikace. Doporučuji proto při nasazení 
event marketingu do komunikačního mixu firmy zahrnout také položku na jeho vyhodnocení 
do celkového rozpočtu a trvat na jejím dodržení!  
 
 
E) Analýza hlavních parametrů úspěšné event marketingové akce 
 
Nejvýše ceněným parametrem jsou vlastní idea nebo motiv celého eventu. Důraz je kladen 
na dokonalou organizaci, kvalitní přípravu, návštěvnost a vhodně zvolenou cílovou 
skupinu. Dále samozřejmě vhodně zvolená event marketingová strategie, vzájemné sladění 
všech forem doprovodné komunikace, propojení zážitku s výrobkem anebo správná volba 
partnera podílejícího se případně na přípravě a vlastní realizaci.  
 
„Za úspěšný event marketingový koncept považuji takový, který plně využívá zvolené 
marketingové nástroje a jejich prostřednictvím vede jednoznačně k naplnění zvolených cílů. 
Protože jedině soustředěním veškerého úsilí jedním směrem je možné vytvořit žádoucí 
obraz značky u cílové skupiny.“ 
Dieter G. Eichelmann 
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3.3 Sponzorované aktivity 
 
Dlouhodobé partnerství a spojení s nejlepšími ve všech oblastech spozoringu je jedním 
z hlavních kritérií strategie společnosti. Škoda Auto se angažuje v oblasti podpory sportu, 
kultury, školství a zdravotnictví, ve velké míře přitom využívá spolupráce s importéry 
po celém světě. Sponzoring pomáhá posilovat povědomí o značce a produktech a navíc 
vyjadřuje určitou sociální odpovědnost firmy právě podporou projektů v této oblasti.  
 
Pilířem sponzoringu v oblasti sportu je podpora ledního hokeje. Od roku 1992 je společnost 
poskytovatelem oficiálního vozu pro světový šampionát a od roku 1993 jeho hlavním 
sponzorem.  Společnost je rovněž oficiálním partnerem české hokejové extraligy a českého 
národního hokejového týmu. Mezi další podporované sportovní aktivity patří cyklistika - 
od roku 2004 je Škoda Auto jedním z hlavních sponzorů legendárního cyklistického 
závodu Tour de France a v roce 2006 se společnost stala partnerem mistrovství světa 
v cyklistice. Již od roku 1992 je společnost navíc generálním partnerem českého 
olympijského týmu. V Motorsportu pokračuje zapojení značky Škoda do světového 
šampionátu prostřednictvím podpory soukromých týmů.  
 
V oblasti kultury patří Škoda Auto mezi tradiční partnery České filharmonie, Národního 
divadla a Mezinárodního filmového festivalu pro děti a mládež ve Zlíně. Svoji pozornost 
soustřeďuje i na řadu sociálních a charitativních projektů a napomáhá handicapovaným 
spoluobčanům v jejich úsilí o plnohodnotný život. Dlouhodobě spolupracuje mimo jiné 
s Nadací pro výzkum rakoviny, Centrem onkologické péče, Paralympijským výborem 
a Centrem Paraple při svazu Paraplegiků. Dalším projektem v sociální oblasti je podpora 
tzv. Zdravotních klaunů, kteří navštěvují dětská oddělení v nemocnicích, aby pomohli 
malým pacientům překonat strach a úzkost. Co se týče oblasti školství, ve spolupráci 
s technickými univerzitami společnost rozvíjí projektově orientované studijní programy 
a usiluje o zabezpečení a podporu profilu absolventa v souladu s cíli a zájmy firmy. (51) 
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3.3.1 Mistrovství světa v ledním hokeji 
 
Lední hokej je dynamický, tvořivý sport, vyžadující 
inteligenci, technickou převahu, výkonnost 
a týmového ducha stejně jako vývoj a výroba 
moderních automobilů. Společnost Škoda Auto 
je nejdéle působícím hlavním sponzorem světového 
šampionátu v historii sportu. V roce 2007 je společnost Škoda Auto již patnáctým rokem 
za sebou „oficiálním hlavním sponzorem mistrovství světa v ledním hokeji“ (IIHF World 
Championships). Historie nepamatuje, že by komerční sponzor v jakémkoli sportu 
podporoval světový šampionát jako hlavní sponzor déle.  
 
U příležitosti mistrovství světa v Německu v roce 1993 společnost 
Škoda Auto rozšířila své tehdejší dosavadní postavení „oficiálního 
automobilu“ na roli „oficiálního hlavního sponzora“ 
nejvýznamnější hokejové akce na světě. Viditelným symbolem 
pozice hlavního sponzora se stalo obří logo Škoda logo umístěné 
ve středovém kruhu kluziště – toto logo je dnes považováno 
za téměř neodmyslitelnou součást hokejových mistrovství světa. 
Samozřejmě, že toto partnerství je výhodné i pro společnost 
Škoda: díky obrovské pozornosti médií věnované MS v hokeji 
může Škoda prezentovat jméno své značky sportovním fanouškům po celém světě a těžit 
z velmi pozitivního image ledního hokeje. Stávající sponzorská smlouva s firmou Infront 
Sport & Media, marketingovým partnerem IIHF, je platná do roku 2011, poté ji Škoda 
Auto může prodloužit. 25 
 
                                                 




Mezi strategické aktivity Škoda Auto se od roku 2004 
řadí i podpora cyklistiky. Škoda se stala hlavním 
partnerem Tour de France, série závodů Pro Tour 
a dalších podniků pořádaných mezinárodní cyklistickou 
federací UCI. Podporuje také národní cyklokrosový 
tým. V rámci partnerství s Tour poskytuje společnost pro závod flotilu vozů Fabia, Octavia 
a Superb. Vozy přepravují vedle šéfů závodu i všechny členy 
organizačního štábu spolu s novináři. Škoda také sponzoruje bílý 
trikot pro nejúspěšnějšího mladého závodníka do  25 let. 
Je partnerem devíti z celkem dvaceti týmů, které mezi sebou 
soupeří v sérií závodů Pro Tour: Crédit Agricole, Gerolsteiner, 
Discovery Channel, Team CSC, Saunier Duval – Prodir, Lampre – 
Fondital, Team Milram, Rabobank, Phonak. 
 
Tour de France je ve světě sportu třetí nejsledovanější akcí 
(po olympiádě a MS ve fotbale). Závod sleduje až 15 milionů 
diváků přímo na trati, u televizních obrazovek pak během 
přenosů do 170 zemí další dvě miliardy. Tento divácký zájem 
přesně odpovídá ambicím a strategii značky Škoda. 
Na významných exportních trzích tak i díky těmto aktivitám 
významně narůstá povědomí veřejnosti o automobilce Škoda 
a jejích produktech. Díky partnerství a aktivní podpoře 
týmů Škoda lépe rozumí  potřebám a přáním svých 
zákazníků, kteří v dnešní moderní společnosti hledají 
inteligentní řešení nejen pro každodenní život, ale také 
pro své automobily.  
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3.3.3 Český olympijský tým 
 
Od roku 1992 Škoda Auto podporuje reprezentaci, kterou vysílá Český olympijský výbor 
na jednotlivé Olympijské hry. Ta je vždy složena z těch nelepších, kteří mezi českými 
sportovci v daných sportech jsou. Zimní olympijské hry v italském Turíně 2006 v číslech: 
9 Na výkony 2 500 sportovců „dohlíželo“ 2 500 trenérů 
a členů doprovodu a také 650 rozhodčích a komisařů, 
9 her se zúčastnilo i 2 300 reprezentantů národních 
olympijských výborů a mezinárodních sportovních 
federací a zhruba 6 000 hostů z řad sponzorů, 
9 o dostatečnou publicitu se staralo celkem 10 000 
novinářů a spolupracovníků médií,  
9 v dějišti Her fandilo sportovcům 1,5 mil. diváků. 
 
3.3.4 Škoda Motorsport 
 
Značka Škoda má více než stoletou tradici v závodech rallye. I v roce 2006 se vozy Škoda 
Fabia WRC zúčastnily vybraných závodů mistrovství světa. Aktivity byly zaměřeny 
na podporu tří soukromých týmů – „Škoda-RedBull-Rally-Team“,  „Czech Rallye Team 
Kopecký – Škoda“ a „First Motorsport“. V sezoně 2007 bude Škoda Motosport i nadále 
podporovat aktivity soukromých týmů při WRC. Hlavní úkoly ale budou vyplývat z nové 
orientace na rozšíření základny pro 
sportovní aktivity zákazníků. S novými 
pravidly FIA nabízí Fabia S2000 bázi 
pro soukromé týmy v národních soutěžích 
rallye. Hlavním významem podpory tohoto 
typu soutěží je vývoj nových koncepcí vozů, 
které je možno realizovat a zkoušet právě při 
závodech rallye.  
 
 61
3.3.5 Kultura  
 
Partnerství s Českou filharmonií, Národním divadlem nebo festivalem filmů pro děti 
a mládež ve Zlíně naplňuje koncepci sponzoringu Škoda Auto – podporovat a spojovat 
image značky s nejlepšími 
českými kulturními institucemi. 
V rámci tohoto partnerství 
poskytuje Škoda Auto mimo jiné 
automobily Superb a Octavia 
Combi. Mezi další sponzorské 
aktivity patří např. Karlovarský festival, Smetanova Litomyšl, Státní opera Praha, 
Talichovo kvarteto apod.  
 
 
3.3.6 Sociální a charitativní projekty 
 
Škoda Auto podporuje řadu sociálních a charitativních projektů, čímž napomáhá 
handicapovaným spoluobčanům v jejich úsilí o plnohodnotný život ve společnosti. Jedná se 
například o dlouhodobou partnerskou spolupráci 
s Centrem Paraple při Svazu paraplegiků. Během 
této spolupráce darovala Kontu Paraple Octavii, 
Octavii Combi a Fabii, které byly vydraženy za 2,5 
mil. Kč. Další aktivitou jsou „Zdravotní klauni“, 
kteří navštěvují dětská oddělení v 15 nemocnicích 
po celé republice, kde pomáhají léčbou smíchem 
velkému počtu malých pacientů. Společnost věnovala sdružení Zdravotní klaun Garyho 




3.4. Posouzení efektivity sponzorování MS v ledním hokeji 
 
 
Jak již bylo uvedeno v předchozí kapitole, 
sponzorování českého hokejového týmu patří 
k nejdlouhodobější aktivitě společnosti Škoda 
Auto v oblasti sportu. Jejím hlavím cílem je 
využít tohoto nástroje k posílení povědomí 
o značce. Myslím, že společnost vsadila tímto 
činem na dobrého koně, protože světové šampionáty v hokeji zasahují velmi širokou 
veřejnost a strategie oslovení cílové skupiny je rozhodně naplněna. Tato sportovní soutěž je 
také vnímána diváky i zúčastněnými velmi pozitivně, což nahrává zvyšování pozitivní 
image hlavního sponzora, kterým Škoda Auto je. Obzvlášť v okamžicích, kdy se našim 
hokejistům daří, fandí celý národ bez ohledu na demografické rozlišení. Navíc je zde 
obsažena symbolika – ti nejlepší současní sportovci na jedné z nejprestižnějších světových 
soutěžích dosahují většinou těch nejlepších umístění. A Škoda Auto chce jít ve své filozofii 
stejným směrem ve výrobě a distribuci svých automobilů. Proto lze říci, že využití 
sponzoringu jako jednoho z nástrojů komunikace, bylo v tomto případě rozhodně na místě 
a míru efektivity přiblíží následující analýza. Ta se bude týkat právě Světového šampionátu 
v ledním hokeji v roce 2006, který se uskutečnil 5. - 21. 5. v Lotyšsku. Budu čerpat 
z interních materiálů společnosti a z oficiálních stránek této sportovní události ihwc.net.  
 
3.4.1 Umístění loga Škoda Auto 
 
Reklama pod ledem 
Škoda Auto vlastní exkluzivní reklamní práva 
na umístění loga ve středu kruhu na ledě v každé 
aréně šampionátu. Žádná jiná značka se na ledě 
nemůže objevit a to ani v jiném umístění. Obří logo 
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Škodovky tak přitahuje a upoutává pozornost během každého televizního přenosu a stala 
se také téměř „obchodní značkou“ pro tyto světové hokejové šampionáty. Pro jasnou 




Škoda Auto vlastní práva vystavit čtyři speciálně 
umístěné tabule na každém ledovém kluzišti. Jsou 
umístěny na začátku ohybů mantinelů a dvě z nich 
jsou přímo v úhlu pohledu hlavní televizní kamery. 
Pro optimální účinek tabulí bylo logo předěláno 
na 3D verzi. Svou speciální velikostí 700 cm a umístěním byly tyto tabule nejvíce 




Škoda Auto má práva na označení dresu a přileb 
českého a slovenského národního týmu v průběhu 




V závislosti na technické realizovatelnosti příslušejícím arénám, Škoda Auto vlastní právo 
umístit dva automobily v úhlu viditelnosti hlavní 
kamery v každé aréně šampionátu. Toto právo 
zajišťuje exkluzivní příležitost pro kombinaci 
propagace výrobku a značky. V obou arénách tak 
mohl být prezentován nový model Škoda 
Roomster, což bylo současně jeho premiérové 
zviditelnění v televizi na světové úrovni.  
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3.4.2 Analýza komunikačního efektu 
 
Zcela samostatnou metodou následného vyhodnocení je mediální odezva. Měříme ji 
ve dvou základních rovinách: 
 
? rovina kvantitativní – provádíme mediální analýzu založenou na zjišťování 
množství publikovaných článků o sponzorované aktivitě v tisku, zveřejněných 
informací v elektronických médiích – televizi, rádiu nebo na internetových 
zpravodajských serverech. V závislosti na typu sdělovacího prostředku se potom 
snažíme zjistit celkový komunikační dosah (podle zasažených cílových skupin 
média, sledovanosti televize, respektive konkrétního pořadu apod.); 
? rovina kvalitativní – zjišťujeme, jaký druh informací se v médiích objevil. Zda 
šlo o informace pozitivní, neutrální či negativní. Sledujeme délku příspěvků, 
jejich formu, umístění a celkové vyznění. Analyzujeme zmínky o naší značce 
nebo firmě a jejich vývoj v čase.  
 
Prostřednictvím získaných analýz pak hledáme další možné cesty pro komunikaci, případně 
lepší zacílení našich sponzorských aktivit v budoucnosti.  
 
Rozsáhlé televizní pokrytí každoročního světového šampionátu v ledním hokeji nabízí 
příležitost zasáhnout velký počet zemí na celém světě, kde má Škoda svůj tržní potenciál, 
a rozhodně přispívá k vytvoření a zvýšení povědomí o značce Škoda. To je základ pro 
dosažení strategických cílů, které si Škoda Auto předsevzala v souvislosti se 
sponzorováním této „mužné“ soutěže. Televizní přenosy z Lotyšska, byly detailně 
analyzovány za účelem dosažení spolehlivých a důkladných výsledků pro rozhodnutí 
o dalších projektech tohoto typu. Následující informace jsou podloženy jak interním 
měřením, tak výsledky německého „Institutu pro mediální analýzy“ (IFM).  
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9 Více než 559 milionů televizních diváků ve 29 zemích na celém světě sledovalo 
televizní přenos tohoto světového šampionátu s nárůstem o 18,20% oproti 
sledovanosti v roce 2005. 
9 Celkový vysílací čas 163 televizních stanic byl více než 2 871 hodin.  
9 Během šampionátu celkový čas expozice věnovaný Škodě jako sponzorovi 
na obrazovce překročil 1 509 hodin. Tato doba „viditelnosti“ představuje 52,55% 
celkového vysílacího času! 
9 V průběhu šampionátu s účastí „týmu Škoda“ pak viditelnost dosáhla maxima, 
tedy 67,43% ní viditelnosti značky.  
9  Více než 100 milionů náhledů bylo zaznamenáno na oficiálních domovských 
stránkách šampionátu v průběhu soutěže. 
 
Následující graf ilustruje nepřetržitý nárůst celkové doby viditelnosti Škoda Auto 




Graf č.2: Viditelnost Škoda Auto na světovém šampionátu v ledním hokeji 2006  26 
 
                                                 
26  Škoda Auto, a.s. Documentation of TV-effective Activities of the IIHF World Championship, 2006. 
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Představu o vývoji celkového vysílacího času na tomto šampionátu ve stejném sledovaném 




Graf č.3: Vývoj celkového vysílacího času světového šampionátu v ledním hokeji 2006  27 
 
Níže uvedená tabulka pak dává přehled o přenosovém čase a počtu diváků v jednotlivých 
zemích, rozdělených geograficky: 
 
Země Počet TV stanic Přenosový čas 
Počet TV diváků 
(v mil.) 
Švýcarsko 6 113:19:40 12,09 
Rakousko 3 89:05:57 8,11 
Francie 3 75:55:28 16,11 
Belgie 1 44:57:58 n.a. 
Německo 4 42:31:10 15,23 
Španělsko 2 34:57:24 0,93 
Velká Británie 4 0:01:52 0,18 
Centrální Evropa   400:49:45 52,65 
Švédsko 8 293:18:50 33,81 
Norsko 4 222:47:28 15,41 
Dánsko 5 188:13:21 18,83 
Finsko 4 83:08:33 50,67 
Skandinávie   796:48:26 118,72 
                                                 
27  Škoda Auto, a.s. Documentation of TV-effective Activities of the IIHF World Championship, 2006. 
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Země Počet TV stanic Přenosový čas 
Počet TV diváků 
(v mil.) 
Polsko 6 252:18:09 84,1 
Litva 8 217:54:00 13,97 
Estonsko 5 199:38:15 5,39 
Rusko 6 189:25:10 76,34 
Česká Republika 5 186:03:09 76,86 
Lotyšsko 2 128:11:23 0,05 
Slovensko 4 104:24:57 46,48 
Ukrajina 11 24:05:28 50,38 
Východní Evropa   1592:28:07 376,78 
Kanada 54 64:20:52 11,02 
Celkem   1 632 871:35:41 559,17 
 
Tab. č.5: Přenosový čas a počet diváků v jednotlivých zemích MS v ledním hokeji 2006  28 
 
Je patrné, že země Východní Evropy se o hokej mnohem více zajímají a záliba diváků 
je oproti Centrální Evropě vyšší. Tento fakt nahrává další prodejní strategii Škoda Auto, 
kdy chce v následujících letech expandovat právě na trhy Východní Evropy. Dále z tohoto 
poznatku vyplývá, že pro podporu prodeje v zemích Centrální Evropy by bylo vhodné 
zapojit další sponzorovanou aktivitu v oblasti sportu, která by byla divácky zajímavá 
a pomohla by zvýšit povědomí o značce a pozitivní vnímání právě v těchto zemích. 
Je zajímavé zjištění, že např. zimní Olympijské hry taktéž představily lední hokej v lepším 
světle tím, že se zapojily nejlepší týmy světa a zkušenost ukázala, že zájem o ostatní 
důležité sportovní přenosy v letech Olympiády se snížil. Pokud se podíváme, jak si v tomto 
průzkumu stojí Česká republika, je evidentní, že zájem diváků o lední hokej je obrovský 
a dokonce téměř srovnatelný s takovým gigantem, jako je Rusko. Proto si myslím, že volba 
být hlavním sponzorem této světové soutěže rozhodně zefektivnilo marketingovou 
komunikaci a přináší svoje ovoce, co se oslovení cílové skupiny, zvýšení povědomí 
a pozitivního vnímání značky týče. Tomuto tvrzení navíc dává za pravdu výsledek mého 
dotazníkového šetření, které je nedílnou součástí této analýzy.  
 
                                                 
28 Škoda Auto, a.s. Documentation of TV-effective Activities of the IIHF World Championship, 2006. 
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3.5 Dotazníkový výzkum 
 
Marketingové výzkumy obecně jsou považovány za důležitý nástroj při sledování potřeb 
a přání zákazníků, sledování konkurence nebo při plánování zavádění nových produktů. 
Jde v zásadě o souhrn aktivit, které usnadňují marketingové rozhodování. Je totiž zapotřebí 
získat relevantní data, abychom mohli hned od začátku správně vybrat projekty, které 
podpoří či budou v souladu s firemní misí, vizí a strategií. Musíme znát, co si o společnosti 
myslí pro nás důležité cílové skupiny a jak vnímají projekty, které můžeme podpořit. 
Na základě strategie chceme většinou dosáhnout posun v naší image či posílit některé její 
atributy. Právě k tomu nám slouží výsledky z průzkumu, který je dokáže změřit. 
Porovnáním image projektů versus image společnosti získáme přehled, na které z nich 
se v oblasti sponzoringu a dárcovství máme zaměřit. 
 
Pro účely svého vlastního průzkumu jsem zvolila metodu přímého dotazování 
a vypracovala dotazník, zaměřený na povědomí o značce Škoda Auto a o jejích 
sponzorovaných aktivitách. Stejně jako je hlavním cílem event marketingu navodit 
požadovanou atmosféru, tak i ústně podané otázky umožňují navodit mezi tazatelem 
a respondentem atmosféru důvěry a získat tak odpovědi i na zcela specifické otázky. 
Záměrem tohoto šetření bylo nejprve ověření, zda respondenti znají společnost Škoda Auto 
jako sponzora, v jakých oblastech se případně takto angažuje a do jaké míry se podařilo 
touto formou ovlivnit cílovou skupinu v jejím postoji ke značce. Identifikuje úroveň jejich 
znalosti o značce a také jejich pozitivní případně spíše negativní postoj ke značce, což 
umožňuje následně hodnotit její image. Nedílnou součástí pak je záměr potvrzení či 
vyvrácení hypotézy efektivnosti využití nástroje sponzoringu pro světový šampionát 
v ledním hokeji, a vyhodnocení, zda tento nástroj komunikačního mixu přispěl k naplnění 
stanovených cílů, což by se dalo nazvat metodou následného výzkumu. Nejdůležitějším 
úkolem tohoto šetření pak bylo zjistit, jaká další sponzorovaná aktivita by oslovila cílovou 
skupinu, k čemuž přispěly především odpovědi na otázky typu „Sponsor:Match®“. Byla 
tak aplikována i metoda předvýzkumu, která sloužila k potvrzení hypotézy o tom, 
zda využít Rallye Dakar jako vhodnou aktivitu pro sponzorování.  
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Nejprve jsem zvolila cílovou skupinu svého šetření. Jedná se o potenciální zájemce o koupi 
vozu Škoda Auto. Proto jsem se také rozhodla spolupracovat s  AZ 
Servisem, renomovaným prodejcem vozů Škoda v Brně. Měla jsem tak příležitost 
k dotazování jak přímo v showroomu, kde byly nové vozy vystavovány a prodávány, 
tak na road show, která byla AZ Servisem uskutečněna koncem března 2007 u příležitosti 
představení nového modelu Škoda Fabia. Tato akce se konala u jednoho z největších 
nákupních center v Brně po dobu tří dnů (včetně víkendu), což znamenalo velký počet 
návštěvníků, z nichž byl vybrán reprezentativní vzorek. 
 
Jak již bylo uvedeno, hodnotit efektivnost jakéhokoliv sdělení v komunikaci není 
jednoduché a přesná metoda neexistuje. Při komunikaci jakéhokoli sdělení totiž působí řada 
faktorů, které nelze postihnout v jednom modelu, natož je měřit. Proto jsem se rozhodla 
využít analytickou metodu pro vyhodnocení kvalitativního účinku sponzoringu, kterou je 
Sponsor:Match®, jejíž teoretický základ byl popsán v předchozích kapitolách. Tento 
nástroj totiž umožňuje kvantifikovat přenos hodnot spojených s konkrétní oblastí 
sponzoringu (vnímaných cílovou skupinou) na sponzora a měřit tyto emocionální hodnoty 
v dlouhodobém horizontu. Také dokáže rozpoznat postoje a hodnoty cílové skupiny, 
souvisejících se sponzorovanou oblastí, konkrétní aktivitou i sponzorem, k čemuž 
napomáhá přiřazení osobnostních charakteristik jak sponzorovaným oblastem tak 
sponzorovi. Společnost pak může vyhodnotit minulé sponzoringové aktivity a zvolit 
optimální budoucí sponzoringovou strategii.  
 
Každý z dotazníků v rámci prováděného šetření v sobě zahrnuje tři základní oblasti otázek: 
 
I. oblast:  Otázky související se sponzorem (firmou, značkou), zjišťující: 
9 míru znalosti o firmě 
9 postoje a sympatie k firmě, 
9 osobnostní charakteristiky (označení libovolného počtu z předem stanoveného výčtu 




Obr. č.4: Výčet osobnostních charakteristik  29 
 
II. oblast: Otázky související se sponzorovanými oblastmi a s možnostmi využití 
sponzoringu, zjišťující: 
9 míru znalosti o sponzorované oblasti/aktivitě, 
9 postoje a sympatie ke sponzorované oblasti/aktivitě, 
9 osobnostní charakteristiky (označení libovolného počtu z předem stanoveného výčtu 
charakteristik jako v oblasti I), které jsou přiřazeny sponzorským aktivitám 
a sponzorovi (firmě), musejí vycházet z běžně používaných charakteristik.  
 
 
Obr. č.5: Výčet vybraných oblastí sponzoringu 31 
                                                 
29,31  ŠINDLER, P. Event marketing. Jak využít emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, 2003. (s.120) 
Oblasti sponzoringu 
 
? Extraliga ledního hokeje ?    Basketbal    ?    Galerie, výstavy výtvarného umění 
? Extraligový hokejový klub ?    Volejbal    ?    Národní galerie 
? Česká hokejová reprezentace ?    Snowboarding    ?    Muzeum 
? Česká fotbalová reprezentace ?    Krasobruslení    ?    Balet 
? 1. fotbalová liga  ?    Tanec    ?    Opera 
? Tenis   ?    Extrémní sporty   ?    Vážná hudba 
? Davis Cup   ?    Český olympijský tým   ?    Česká filharmonie 
? Golf    ?    Divadlo    ?    Moderní hudba 
? Kanoistika   ?    Ceny Thálie    ?    Vzdělávací instituce 
? Motoristický sport  ?    Experimentální umění   ?    Ekologie 
? Rallye   ?    Divadelní festival   ?    Humanitární organizace, charita 
? Atletika   ?    Národní divadlo   ?    Paralympijský výbor 
? Pražský maraton  ?    Film     ?    Centrum Paraple 
? Cyklistika   ?    MMF Karlovy Vary   ?    Člověk v tísni 
? Tour de France  ?    Filmový festival Zlín  ?    Nadace
Sponsor:Match® - Osobnostní charakteristiky 
 
? agresivní  ?    inspirující   ?    realistický 
? citlivý  ?    inteligentní   ?    silný (mocný) 
? čestný  ?    jedinečný   ?    soucitný 
? dokonalý  ?    kultivovaný   ?    spolehlivý 
? dominantní  ?    kvalitní   ?    starostlivý 
? dostupný  ?    lidský   ?    technický 
? důvěryhodný  ?    mladistvý   ?    vůdčí 
? dynamický  ?    moderní   ?    vynalézavý 
? ekologický  ?    mužný   ?    vzrušující 
? idealistický  ?    orientující se na rodinu  ?    zajímavý 
? individualistický ?    přátelský   ?    ženský 
? inovativní  ?    překonávající překážky  ?    živý (svěží) 
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III. oblast: Otázky související s demografickými údaji o respondentovi, zejména pohlaví 
a věk, umožňující jej zařadit do cílové skupiny. 
 
3.5.1 Základní analýza dotazníkového výzkumu 
 

















Graf č.4: Rozdělení věkových skupin respondentů  
 
Pro účely mého průzkumu byl vybrán reprezentativní vzorek sta dotázaných potenciálních 
zájemců o koupi vozu značky Škoda. Tvořili jej muži v nejčastějším věkovém rozmezí 26-
30 let a 46-50 let. Tito dotázaní budou nadále posuzováni jako cílová skupina v návaznosti 
na respektování zacílení komunikační strategie společnosti.  
 





8% 4% automobil (s přívlastkem spolehlivý)






Graf č.5: Vybrané asociace značky Škoda 
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Uvedené odpovědi vypovídají o tom, že respondenti velmi dobře znají značku Škoda jako 
výrobce automobilů a jejich asociace jsou vesměs pozitivního charakteru, což tedy 
potvrzuje pozitivní image značky. Nemůžu nezmínit výrok jednoho respondenta: „Škoda? 
Naše první auto, naše auto poslední…“ 
 






6% 6% informace, přehled, zvědavost
zájem o novou Škodu Fabii
prohlédnout si modely aut





Graf č.6: Nejčastější motivy zájmu o vozy značky Škoda  
 
Motivy získat informace, především o nové Škodě Fabia, prohlédnout si i další modely aut 
a získat tak přehled a naplnit svou zvědavost, byly vyrovnané a téměř převažující. Další 
respondenty přilákal zájem o koupi nového vozu, především díky tradici značky, designu 
a ceně automobilu. Opět lze hovořit o pozitivním výsledku pro hodnocení image značky.  
 

















Z uvedených výsledků je patrné, že nejvíce respondentů se setkává ze značkou Škoda v TV, 
poté v tištěných periodikách, následně v odborných časopisech o automobilech 
a na internetu. Billboardy zaujímají zanedbatelné procento. Z tohoto zjištění plyne, že je 
lépe směrovat sponzorskou činnost za účelem posílení povědomí o značce spíše do aktivit, 
které mohou být přenášeny prostřednictvím televize, což opět nahrává sportovním 
přenosům.  
 










Graf č.8: Kategorie nejčastěji zmíněných sponzorovaných událostí 
 
Devadesát tři procent dotázaných zná společnost Škoda Auto jako sponzora, což vykazuje 
velkou míru povědomí o sponzorských aktivitách. Je důležité, že si sponzorství nepletou 
s reklamou. Nejčastěji jmenovanou (81%) pak je MS v ledním hokeji, což potvrzuje 
vhodně zvolenou strategii komunikovat tímto způsobem za účelem zvýšení povědomí. 
Na druhém místě s 10% je jmenována cyklistika, konkrétně pak soutěž Tour de France. 
Dle mého názoru není tato soutěž tak dlouhodobě sponzorována jako hokej, ale je evidentní 
pozitivní trend vývoje zvyšování povědomí o značce prezentováním i v této oblasti. 
Z těchto i ostatních výsledků plyne, že respondenti si vybavili pouze sportovní události, což 
by opět nahrávalo mému návrhu nové aktivity právě v oblasti sportu. Tento ukazatel je pro 
81%
10%
3% 3% 3% MS v ledním hokeji, hokejový tým





mě důležitý z toho důvodu, že vypovídá o pozornosti cílové skupiny, o hodnotě zábavy, 
míře fascinace, rozměrech jejího zaujetí, spokojenosti, případně jedinečnosti. Pomáhá 
zjistit, zda byla značka dlouhodobě uložena do paměti, posoudit image značky, 
emocionální vazbu, důvěryhodnost a umístění značky. 
 

























Graf č.9: Navrhovaná sponzorská aktivita dle respondentů 
 
Dvaadvacet procent dotázaných navrhlo, že by společnost Škoda auto měla sponzorovat 
další sportovní aktivity, které nebyly blíže specifikovány. Hned poté navrhují směrovat 
oblast zájmu na nadace, charitu, dobročinnost (např. vozidla pro tělesně postižené 
za dotované ceny) a děti (např. dětské domovy, autohřiště). Je zajímavé, že vyrovnané 
procento respondentů preferuje využití sponzorských příspěvků pro další sportovní 
události, např. fotbal, Olympijské hry, motosport a Rallye Dakar, stejně jako do kulturních 
akcí (např. předávání prestižních cen). Poslední část navrhovala oblast zdravotnictví, 


















uvedení firmy, která nebyla sponzorem
nevybavuji si žádného sponzora
 
Graf č.10: Znalost sponzorů MS v ledním hokeji v Lotyšsku 2006  
 
Z uvedených výsledků je patrné, že převážná většina (81%) respondentů si pamatuje 
společnost Škoda Auto jako sponzora této sportovní události. Třináct procent pak uvedlo 
firmu, která nebyla sponzorem a šest procent si nevybavilo žádného sponzora této akce. 
Pro společnost Škoda Auto je to velice lichotivý výsledek, neboť z „konkurenčních“ 
sponzorů nebyl zmíněn ani jeden! Svědčí to tedy o dobře zvolené strategii a způsobu 
zviditelnění značky.  
 








nevybavím si umístění loga
 
Graf č.11: Umístění loga Škoda Auto na MS v ledním hokeji  
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Dle výsledků je patrná znalost respondentů o umístění loga, jen 3% dotázaných si jej 
nevybavuje. Nejvíce si pamatují logo na ledu ve středu kluziště, poté vystavené auta 
v rozích arény, na mantinelech a nakonec si uvědomují i umístění na dresech a helmách 
hráčů. Opět tedy vhodně zvolené umístění a ověřená dostatečná visibilita značky.  
 






Graf č.12: Preference způsobu prezentace značky  
 
Nadpoloviční většina respondentů preferuje využití sponzoringu oproti klasické reklamě. 
Uvádím některé z názorů dotázaných: „Reklama je účinnější, protože oslovuje větší masu 
lidí, osobně preferuji sponzoring, protože se nad ním lidi víc zamyslí…“, „Reklama je pro 
širší veřejnost, sponzoring naopak umožňuje zacílit na vybranou skupinu…“, „Sponzoring 




Výsledkem dotazu, zda respondenti znají Rallye Dakar, je stoprocentní povědomí o této 
motoristické soutěži. Navíc je pro ně synonymem pro zajímavou a pozitivní událost 
a účastníci závodu jsou pro ně již známými osobnostmi. Na otázku, s jakou značkou 
automobilu je spojena Rallye Dakar a s jakou známou českou osobností, je jednoznačně 












Graf č.13: Znalost soutěže Rallye Dakar 
 
Co se týče znalosti sponzora této soutěže, z níže uvedeného grafu vyplývá, že největší 
procento si neuvědomuje žádného ze sponzorů a mnozí uvedli firmu, která sponzorem 
nebyla. Největší sponzoři však zmíněni byli, jedná se o Českou Pojišťovnu a společnost 
Tatra, a.s. Další odpovědi se týkali sponzorů, o nichž věděli, že sponzorují prostřednictvím 
nepeněžního plnění, např. dodávají pneumatiky (Pirelli, Michaelin), motorové oleje apod. 
(Top Oil, Total, Transgas). Společnost Škoda Auto byla zmíněna osmi procenty 
respondentů, což je pozitivní vzhledem k tomu, že nejsou umístěna žádná loga 
na soutěžním kamionu, pouze je prezentována v souvislosti se jménem Karla Lopraise, 
který jezdí Škodou Octavií, a na webových stránkách Loprais Teamu v sekci reklamních 
partnerů. Pokud by se společnost rozhodla na základě mého návrhu být dlouhodobým 
hlavním sponzorem a její loga by tak byla umístěna na viditelné pozice soutěžního auta, 








nevybavím si žádného 










Graf č.14: Znalost sponzora soutěže Rallye Dakar 
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3.5.2 Třístupňové vyhodnocení analýzy Sponsor:Match® 
 
I. stupeň: Porovnání definovaných charakteristik společnosti/značky s hodnotami, které 
respondenti přisoudili příslušné oblasti sponzoringu/aktivitě. Zajímaly mě především 
takové oblasti sponzoringu, které mnou zvolené hodnoty podporují a rozvíjejí (Graf č.15).  
 















Sponzorovaná aktivita MS v ledním hokeji
 
 
Graf č.15: Analýza osobnostních charakteristik Škoda auto a MS v ledním hokeji 
 
Z výsledku hodnocení osobnostních charakteristik plyne, že respondenti vnímají společnost 
Škoda Auto podobně jako MS v ledním hokeji, což napovídá o tom, že hokej byla dobře 
zvolená strategie sponzorované aktivity. Obojí je vnímáno především z pohledu techniky 
(výrobek vs. hra), síly resp. moci, zajímavosti a inteligence.  
 
II. stupeň: Analýza prostřednictvím křížových vztahů znalosti a sympatie spojované 
s jednotlivými sponzorovanými oblastmi (Graf č.16). V této části jsem hledala oblasti, 















Graf č.16: Analýza znalostí a sympatií 
 
Aktivity, které jsou vnímány pozitivně, zároveň je respondenti dostatečně znají a dokonce 
mnohdy navrhují jako vhodné ke sponzorování, jsou převážně z oblasti sportu. První místo 
patří jednoznačně lednímu hokeji, což opět svědčí o dobře zvolené strategii a také o tom, že 
za dlouhou dobu sponzorování této sportovní soutěže, se velmi posílilo povědomí o značce 
Škoda, a tedy jeden z hlavních záměrů byl splněn. Hned v závěsu se umístil motoristický 
sport společně s rallye, což nahrává mému návrhu pro výběr další vhodné sponzorské 
aktivity. Další zajímavá příčka patří oblasti humanitárních organizací a charity, což svědčí 
o silném sociálním cítění respondentů. Právě tyto oblasti byly vyhodnoceny jako 
potencionálně vhodné pro sponzoring. Jak je již známo, Škoda auto již hokej sponzoruje, 
v motoristickém sportu se také angažuje a svou oblast zájmu soustřeďuje i na dobročinnost. 
Nicméně i tyto oblasti mají své rezervy a hlavně není rallye jako Rallye! (viz kapitola 




 Česká hokejová 
reprezentace 
 Motoristický sport 
    Rallye 
 Humanitární 
organizace, charita 
 Český olympijský tým 




 Extrémní sporty 
   Člověk v tísni 
 Paralympijský výbor 
 Ceny Thálie 
Znalost a sympatie; potencionální oblasti sponzoringu 
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další ukazatele, jakými jsou trendy ve společnosti a sponzoringu, nebo rozhodování mezi 
kolektivním a individuálním sponzoringem, například právě ve sportu.  
 
3.5.3 Shrnutí analýzy dotazníkového výzkumu 
 
 
Dotazníkový výzkum, podrobně rozebraný v předcházející kapitole, jsem prováděla 
za účelem potvrzení hypotézy o efektivnosti využití nástroje sponzoringu. Tento záměr 
se mi podařil v souvislosti s demonstrací na sponzorované události MS v ledním hokeji. 
Také jsem byla respondenty ujištěna o tom, že značka Škoda Auto je vnímána velmi 
pozitivně, a to i jako sponzor. Ještě důležitější však bylo zjistit, jaká další sponzorovaná 
aktivita by oslovila cílovou skupinu, k čemuž přispěly především odpovědi na otázky typu 
„Sponsor:Match®“.  
 
Z průzkumu plyne, že je na místě směrovat sponzorskou činnost za účelem posílení 
povědomí o značce spíše do aktivit, které mohou být přenášeny prostřednictvím televize, 
což nahrává i vzhledem k „zasažení“ cílové skupiny sportovním přenosům. Dvaadvacet 
procent dotázaných totiž navrhlo, že by společnost Škoda auto měla sponzorovat další 
sportovní aktivity, z nichž byly preferovány události jako je např. právě motosport. 
Konkrétně byla sedmi procenty dotázaných navržena Rallye Dakar, o níž mají respondenti 
celkově navíc stoprocentní povědomí, je jimi vnímána pozitivně, což vypovídá o zájmu 
o soutěž kamionů v této Rallye a o znalosti pojmu „Tatra&Loprais“, který se nabídl jako 
asociace číslo jedna.  
 
Hypotéza o tom, zda využít Rallye Dakar jako vhodnou aktivitu pro sponzorování, se tedy 
na základě uvedených analýz a průzkumů potvrdila. Dosavadní sponzorování Rallye Dakar 
navíc není mezi respondenty dostatečně známo, proto doporučuji zefektivnit způsob využití 
sponzorského příspěvku a zahájit dlouhodobou spolupráci s Loprais Teamem, protože 
jenom tak se může zvýšit povědomí i o této sponzorované soutěži.   
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3.6 SWOT analýza sponzorování Rallye Dakar 
 
Situační analýza při plánování sponzorované akce slouží primárně k analýze klíčových 
faktorů ovlivňujících nasazené tohoto komunikačního nástroje. V konečném důsledku pak 
k základnímu rozhodnutí, zda danou aktivitu využít či nikoliv. Pro tyto účely jsem zvolila 
metodu SWOT analýzy, tedy zhodnocení jak silných a slabých stránek, tak hlavních 
příležitostí a hrozeb pro aplikaci sponzorované aktivity. Klíčové oblasti je možné shrnout 
do třech hlavních oblastí: 30 
 
Nejdříve zhodnotím hlavní komunikační aspekty v kontextu teorie integrovaného event 
marketingu:  
 
? Ekonomické a psychologické cíle: Co se týče poměru vynaložených prostředků 
a nabytého protiplnění, nazvala bych to jednoduše „za málo peněz hodně 
viditelnosti“. Cílová skupina dle předchozích průzkumů rozhodně zasažena bude 
ve smyslu vnímání tohoto druhu sportovní akce, protože Rallye Dakar byla velmi 
pozitivně hodnocena všemi dotázanými respondenty. 
 
? Celková komunikační strategie firmy: Škoda Auto je ráda partnerem úspěšných lidí 
a aktivit. Jméno Loprais s úspěchem rozhodně spojeno je. Proto si myslím, že by se 
tato pozitivní image mohla přenést i na vnímání značky Škoda v rámci rozšíření 
portfolia sportovních aktivit o tuto akci. Nelze opomenout odpovědi respondentů 
typu: „Jak je možné, že taková společnost jako je Škodovka, se nepodílí na Dakaru?“ 
(forma sponzoringu zapůjčení vozidla totiž není dostatečně vizuální pro širokou 
veřejnost a oni o této spolupráci tudíž nevědí). 
 
? Zařazení image, povědomí: Na základě dotazníkového průzkumu je evidentní, 
že asociace Rallye Dakar a Loprais se stoprocentně vybavila všem respondentům, což 
vypovídá o  markantním povědomí o této soutěži. Image je pak jednoznačně 
                                                 
30 ŠINDLER, Petr. Event marketing. Jak využít emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing, 2003. 
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pozitivního charakteru, jméno Karel Loprais je totiž spojováno s pozitivní a oblíbenou 
českou osobností – je to v podstatě „hrdina“ a šestinásobný vítěz.  
 
? Porovnání sponzoringu v souvislosti s ostatními nástroji komunikačního mixu:  
V tomto typu aktivity se nabízí jednoznačně využití nástroje sponzoringu, protože 
plnění, které by společnost vydala jako náklad na sponzoring, je rozhodně 
několikanásobně menší, než kolik by musela vydat např. do reklamy mediálního typu, 
aby dosáhla stejného efektu. Dle předchozího návrhu je totiž Loprais Team schopen 
nabídnout i další aktivity, které by se mohly nazvat „integrovanými prvky 
marketingového mixu“, např. distribuce reklamních tiskovin sponzora v místě 
prezentace týmu (což je spíše oblastí direct marketingu), prezentace značky pomocí 
pozitivní přímé reklamy při využití známé VIP osobnosti, díky soutěži tohoto typu 
jsou navíc zasaženy veškeré mediální kanály apod.  
 
? Vhodné a dostupné příležitosti: Jednoznačné je, že Rallye Dakar se odehrává každý 
rok v lednu, což je spojeno s velkým ohlasem fanoušků i médií. Navíc je to soutěž 
dlouhodobého typu, stejně jako Tour de France nebo MS v hokeji, kde Škodovka tak 
„boduje“. Jednoznačně pro tedy nahrává dlouhodobost (český závodník ji jezdí už 
přes dvacet let) a délka soutěže (patnáct dnů až měsíc je na programu bedlivého 
sledování).  
 
? Nejvýznamnější aktivity konkurence v této oblasti – výhodou je, že Loprais Team 
jede soutěž kamionů, což nemá souvislost s výrobkovým portfoliem. Tatra tak není 
pro Škodovku konkurenčním partnerem a proto bych se nebála jít do sponzorování 
na první pohled jiné značky auta. Navíc je možnost zapůjčit vlastní osobní vozidla, 
které by mohly být využívány např. novináři. Pokud se na věc podíváme z druhé 
strany, žádný ze současných sponzorů není výrobcem osobních automobilů.  
 
Druhou oblast situační analýzy tvoří determinace nabídky a poptávky. Je jednoznačné, 
že podmínky sponzorovaného partnerství, tedy nabídka, se může přizpůsobit obou stranám 
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dle vzájemných požadavků. Na základě dalších jednání je možné zvolit adekvátní 
protiplnění za určitou dohodnutou finanční částku. Výše ceny sponzorského příspěvku se 
totiž odvíjí od zvolení alternativy být řadovým sponzorem či být generálním sponzorem 
a využívat svého loga a jména značky v názvu týmu. Z toho pak také vyplývá i poměr 
cena/efektivnost. Na základě o údajích o mediální sledovanosti dané akce (přenosy 
v několika zemích Evropy nejen na sportovních kanálech) není pochyb o efektivitě tohoto 
typu sponzoringu.  
 
V oblasti poptávky hraje důležitou roli analýza potřeb a hodnot cílové skupiny, zejména 
pak naplnění jejich volného času, životního stylu, zvyků apod. Z průzkumu vyplývá, 
že cílová skupina má ráda sportovní pořady přenášené v televizi a pokud hlavní roli hraje 
známá osobnost, která je pro mnohé „hrdinou“, a která se zasloužila o porážku zahraničních 
soupeřů a o prezentaci dobrého jména České republiky ve světě, je pozitivní image této 
akce zaručena.   
 
Třetí část pak zkoumá vnitrofiremní potenciál pro využití sponzoringu: 
 
? Finanční zdroje - na základě předchozí analýzy a uvedení ekonomických údajů 
Škoda Auto dle její zveřejněné výroční zprávy nejen za rok 2006, ale i v předešlých 
letech je patrné, že má společnost k dispozici dostatečné zdroje pro možnost 
sponzorování další aktivity. Navíc prostředky vložené do sponzoringu jsou v tomto 
případě efektivněji využity co se týče nabízeného protiplnění než pokud by byly 
věnovány do jiného nástroje komunikačního mixu v této oblasti. Dle odkazu na můj 
hrubý a nepotvrzený odhad disponibilních prostředků věnovaných na sponzorované 
aktivity v roce 2006 (690 milionů Kč), navrhovaná částka 1,2 milonu Kč se zdá být 
lehce splnitelná. 
 
? Lidské zdroje – zkušenosti společnosti se sponzoringem jsou velmi bohaté a více než 
uspokojující, takže pro oddělení sponzoringu nebude jistě problém vyjednat podrobné 
náležitosti a sestavit patřičné smlouvy a dohody na profesionální úrovni. 
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3.6.1 Silné stránky a příležitosti 
 
 
9 Příznivé podmínky na trhu – silná pozice Škoda Auto, a.s. jakožto 
nejvýznamnějšího exportéra, díky němuž v roce 2006 zaznamenala obchodní 
bilance poprvé v historii existence České republiky kladnou hodnotu, z čehož plyne 
určitá finanční stabilita a možnost díky dostatečným rezervám rozvíjet a využívat 
alternativní nástroje marketingové komunikace. 
9 Silný partner sponzorovaných akcí – dostatečná znalost cílové skupiny o tom, 
že společnost Škoda Auto sponzoruje různé události, na což nahlíží pozitivně a je 
nakloněna tomu, aby se společnost angažovala i v dalších aktivitách a rozšířila tak 
své portfolio v této oblasti. 
9 Dostatečně silné povědomí o tom, že se společnost angažuje především 
ve sportovních aktivitách a očekává se od ní, že je dostatečně „inovativní, silná 
a lidská“ i jako partner a že je zapojena do nejvýznamnějších událostí současnosti. 
9 Příležitostí je nabídka Loprais Teamu, která umožňuje spojení světoznámé, 
sledované a mediálně silně podpořené soutěže se značkou světového významu. Tato 
soutěž nabízí možnost dlouhodobé spolupráce, což vyhovuje komunikační strategii 
společnosti. 
9 Možnost zefektivnění marketingové komunikace právě díky využití sponzoringu 
jakožto nástroje, který má velký dopad na pozitivní vnímání značky. Protože 
pozitivně vnímaná sponzorovaná událost umožňuje přenést pozitivní image 
na sponzora.  
9 Společnost Škoda Auto navíc nemůže mnoho ztratit (výše vynaložených prostředků 
dle návrhu je zanedbatelná) oproti tomu, kolik může získat (viz údaje o mediální 
podpoře, visibilitě, povědomí a image Rallye Dakar).  
9 Projekt je v souladu se strategií, misí a vizí společnosti Škoda Auto a má 
dlouhodobý charakter. 
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9 Důvody pro podporu této sportovní aktivity jsou potvrzeny na základě výše 
uvedených analýz a projekt je tak relevantní vzhledem k cílové skupině. Protistrana 
je navíc důvěryhodná a partner má za sebou podloženou historii.  
9 Projekt je atraktivní i pro další subjekty, což znamená, že i další významné 
společnosti mají zájem na sponzorování Rallye Dakar, s tím, že přehled partnerů, 
kteří soutěž již sponzorují, je uveden v Příloze č.5.  
9 Autorská práva, jejich využití, umístění loga a jeho spojení s názvem Loprais 
Teamu bude možno zajistit na základě vzájemné dohody.  
9 Široký záběr možností plnění od sponzorovaného týmu.  
9 Dostatek příležitostí pro visibilitu značky. 
 
Silné stránky a příležitosti pro Škoda Auto Hodnocení 
Příznivé podmínky na trhu, finanční stabilita, rezervy  ++++ 
Silný partner sponzorovaných akcí   +++ 
Dostatečně silné povědomí o sponzorovaných aktivitách   ++++ 
Nabídka Loprais Teamu jako skvělá příležitost  +++++ 
Možnost zefektivnění marketingové komunikace   +++++ 
Projekt je v souladu se strategií, misí a vizí společnosti  ++++ 
Projekt je dlouhodobý  +++ 
Projekt je relevantní vzhledem k cílové skupině  +++ 
Projekt je atraktivní i pro další subjekty  ++ 
Dostatek příležitostí pro visibilitu značky  ++++ 
Široký záběr možností protiplnění  ++++ 
Nemůže mnoho ztratit, může spíše získat  +++ 
Možnost získání autorských práv  ++ 
 
Tab. č.6: Silné stránky a příležitosti pro Škoda Auto (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.6.2 Slabé stránky a hrozby 
 
 Kratší doba sponzorování Rallye než 2-4 roky by nemusela zaručit požadované 
výsledky co se týče zajištění dostatečného povědomí cílové skupiny o angažování 
společnosti Škoda Auto do tohoto druhu aktivity.  
 Mohla by scházet některá kriteria pro hodnocení efektivity sponzoringu. 
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 Nemusela by být ochota ze strany sponzorovaného týmu vést transparentní 
účetnictví v souvislosti s přijetím sponzorského příspěvku.  
 V případě neúspěchu Loprais Teamu v soutěži by mohl klesnout zájem o tuto 
soutěž a tím pádem i její sledovanost.  
 Pozorné sestavení sponzorské smlouvy, ve kterých by se obě zúčastněné strany 
dohodly na přesných podmínkách plnění, které by vyhovovaly oběma stranám.  
 
 
Slabé stránky a hrozby pro Škoda Auto Hodnocení
Nedodržení dlouhodobosti projektu  - - - -  
Nedostatečná kriteria pro hodnocení efektivity projektu  - - - 
Případná neochota ze strany sponzorovaného týmu vést transparentní účetnictví  - 
Případný neúspěch Tatra Teamu v Rallye Dakar  - - 
Sestavení sponzorské smlouvy   - - 
 
Tab. č.7: Slabé stránky a hrozby pro Škoda Auto (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z uvedené analýzy vyplývá zvolená strategie „maxi – maxi“, tedy ofensivní strategie, která 
využívá všech příležitostí aktivizací svých silných stránek. Využívá zdrojů na intenzifikaci 
marketingového působení za účelem upevnění prestiže podniku i značky. Posiluje 
postavení na trhu zdokonalováním prvků marketingového mixu, především oblasti 
sponzoringu. Po analýze všech uvedených oblastí jsem dospěla k názoru, že sponzorovat 
Loprais Team na Rallye Dakar za výše uvedených okolností může naplnit marketingové 
a komunikační cíle a také požadavky na komunikační strategii společnosti Škoda Auto. 






4. Vlastní návrhy řešení a jejich efektivnost 
 
4.1 Návrh nové strategie pro využití sponzoringu 
 
4.1.1 VIP sponsorship Škoda Auto versus Loprais Tatra Team  
 
4.1.1.1  Rallye Dakar 
 
Rallye Dakar je mimořádně náročná 
soutěž automobilů, motocyklů a kamionů, 
která si vydobyla světový ohlas. Založil ji 
Francouz Thierry Sabine, bývalý 
automobilový závodník a soutěžní jezdec. 
První ročník afrického pouštního 
maratonu se jel v roce 1979 a od té doby 
se stal jednou z nejsledovanějších 
motoristických akcí světa. Letos se jel již 
28. ročník Rallye Dakar. Více než devět tisíc kilometrů a z toho více než polovina v ostrém 
souboji s časem. Více než 700 účastníků této legendární soutěže odstartovala 
v portugalském Lisabonu s cílem dobýt vysněný cíl v senegalském Dakaru. V Africe 
se projíždělo územím pěti států, mezi něž vedle Maroka patří také Mauretánie, Mali, 
Guinea a Senegal.  
 
4.1.1.2  Důvody pro sponzorování Rallye Dakar 
 
Díky provedenému průzkumu mohu tvrdit, že cílová skupina velmi dobře zná Rallye 
Dakar, tato akce je každoročně velmi sledovaná, divácky atraktivní a se stoprocentní 
úspěšností je spojována se jménem Loprais. Navíc podpora soukromého týmu v oblasti 
motosportu je součástí naplnění strategie a cílů marketingové komunikace společnosti 
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Škoda Auto. Ta sice v současné době sice spolupracuje s Karlem Lopraisem, nicméně tato 
forma sponzoringu dle mých průzkumů není využita dostatečně efektivně. Jedná se o formu 
zapůjčení vozu Škoda Octavia pro soukromé účely, za což se očekává protiplnění 
ve smyslu možnosti využít jeho jména za účelem prezentace společnosti Škoda Auto. 
 
Na základě předchozí spolupráce je tedy patrné, že si společnost je vědoma známosti této 
osobnosti, které přezdívají „Monsieur Dakar“. Pro Rallye Dakar se v kategorii kamionů 
totiž stal žijící legendou. Mezi úspěchy Karla Lopraise v této soutěži patří 6x zlato (1988, 
1994, 1995, 1998, 1999, 2001), 4x stříbro (1987, 1996, 2000, 2002), 1x bronz (1992). Díky 
těmto výsledkům je čtyřnásobným 
držitelem Zlatého volantu a také 
Závodníkem století v ČR. Letos 
poprvé navíc místo Karla zasedl 
za volant Tatrovky jeho synovec 
Aleš Loprais, který zaznamenal 
úspěch v podobě třetího místa. 
Je evidentní, že jméno Loprais 
se bude i nadále objevovat 
v celosvětově sledované soutěži osobitého charakteru, která má rozhodně pozitivní image. 
Podpora tohoto týmu by pak mohla zajistit ještě lepší možnost přípravy technického zázemí 
týmu a zlepšit tak konkurenční výhodu co se technických parametrů vozidel týče. Jisté je, 
že talent, nasazení a vášeň pro tento druh soutěže rozhodně nechybí.  
 
Nutno připomenout, že sponzor přebírá částečně image podle akce, kterou sponzoruje, 
proto si myslím, že sponzorování Rallye Dakar by bylo rozhodně pro společnost Škoda 
Auto výhodné. Podle strategie expanze na jiné celosvětové trhy je také dobré si uvědomit, 
že jiné evropské národy sledují jiné sportovní akce. Například výborným tahem Škodovky 
pro získání povědomí o značce ve Francii byl nápad sponzorovat Tour de France, která je 
tam velmi populární. Hned v závěsu za cyklistikou a fotbalem je ovšem právě Rallye 
Dakar, protože v převážné většině závodů se vyjíždělo právě z Paříže. Tato forma 
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sponzoringu by rozhodně zvýšila povědomí o značce i v ostatních státech, jako 
je Španělsko, Portugalsko (v roce 2007 byl start v Lisabonu), ale i dalších, kde je soutěž 
taktéž mediálně přenášena.   
 
4.1.1.2.1 Mediální účinek 
 
9 27. ročník Rallye Barcelona – Dakar 2005 vysílalo 84 televizních stanic ve 187 
zemích světa. 
9 Z trasy se odvysílalo celkem 563 hodin, což byl oproti předchozímu roku nárůst 
o 30%. Důvodem bylo zejména navýšení vysílacího času vzhledem k rostoucímu 
zájmu diváků. 
9 Satelitní televizní kanál Eurosport s velkou sledovaností v České republice odvysílal 
z Rallye Dakar přes 44 hodin a přilákal k těmto přenosům 34 milionů diváků. 
9 Česká televize, TV Nova i TV Prima přinášejí ve svých zpravodajských relacích 
pravidelné informace z tratě Rallye.  
9 Při 27. ročníku Rallye se akreditovalo 780 novinářů 25 národností z 5 kontinentů. 
9 Před startem soutěže věnují českému týmu velkou pozornost všechny české deníky 
a motoristické časopisy, slavností odjezd bývá také mediální událostí. 
9 V první polovině ledna se zpravodajství z „Dakaru“ stává hlavním tématem 
sportovních stránek českého tisku.  
9 V roce 2005 došlo k nárůstu návštěvnosti oficiálních webových stránek 
www.dakar.com. Celkem 58 046 422 návštěv (oproti 46 milionům v roce 2004) 
uskutečnilo 2,7 milionu návštěvníků (oproti 1,4 milionu v roce 2004). Sledovanost 
stránek týmu www.loprais.cz se zvýšila v průběhu rallye na 2 123 000 návštěv.  
9 Absolutní novinkou je satelitní systém Iritrack, který zvyšuje bezpečnost a je to 
reálný komunikační nástroj. Umožňuje totiž v reálném čase určit polohu a sledovat 
trať pro soutěžící, kteří jsou kdekoliv monitorováni. Tento nástroj bude povinný pro 
všechna vozidla i soutěžící a nahradí satelitní telefony. Pomocí tohoto systému bude 
 90
možnost využít aktuálních informací o dění v závodu právě na stránkách týmu, včetně 
grafické simulace jízdy a polohy soutěžního vozidla. 
9 Fotografie vozidel Loprais Teamu jsou rozšiřovány prostřednictvím obrazového 















Nyní předkládám nabídku, kterou by mohl Loprais Tatra Team uskutečnit za poskytnuté 
sponzorské plnění: 
? Uvedení jména hlavního partnera v názvu soutěžního týmu, 
? reklamní plocha na vozidlech Tatra Dakar 4x4 a Tatra T 815 6x6 (viz Obr.č.6), 
? reklamní plocha na týmovém oblečení a přilbách, 
? umístění loga, odkazu a banneru společnosti Škoda Auto na webových stránkách 
www.loprais.cz v sekci reklamních partnerů, 
? prezentace společnosti Škoda Auto, jakožto partnera na všech tiskových konferencích 
týmu, 
? denní zpravodajství týmu z rallye Dakar, postřehy a názory Karla Lopraise a Aleše 
Lopraise,  
? fotodokumentace v tiskové kvalitě minimálně 50 ks (cca 10ks fotografií během 
závodu) se záběry soutěžních vozidel a osoby Karla a Aleše Lopraise, 
? možnosti využití fotografického a filmového materiálu pro propagační účely, 
? DVD záznam z průběhu závodu (do jednoho týdne od dodání organizátorem soutěže), 
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? možnost využití Karla a Aleše Lopraise spolu s dalšími členy týmu pro reklamní 
účely – televizní, rozhlasovou a tiskovou reklamu, pro podporu prodeje výrobků 
apod., 
? účast závodního týmu na event marketingových akcích partnera, 
? 3x promo akce týmu a prezentace partnera v ČR, 
? možnost účasti vybraných členů společnosti Škoda Auto na testování závodního 
vozidla Tatra Dakar 2008 (Slovensko, Senice – písečný prostor), 
? délka spolupráce – možnost dlouhodobé spolupráce, sponzoringové smlouvy 











Cenová nabídka pro výše uvedenou spolupráci je 1 200 000,- Kč + DPH s možností 
naturálního plnění ze strany Škoda Auto. Je samozřejmé, že při jednání o sponzorských 
smlouvách se podmínky na obou stranách mění a vyvíjejí dle přání a potřeb sponzora 
v závislosti na výši sponzorského příspěvku. Například se může jednat o rozšíření 
protiplnění, změny umístění či velikosti loga na soutěžním autě apod. Grafický náhled 
umožňuje představu o umístění loga Škoda Auto na soutěžním vozidle Tatra Dakar 2008. 
V příloze jsou pak přiloženy alternativní návrhy, kdy je umístěno logo na střeše vozidla, 














                                                 
31 Aleš Loprais, Loprais Team, 2007 
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4.1.1.4  Ekonomické zhodnocení navrhované strategie 
 
Vnitrofiremní potenciál společnosti Škoda Auto pro využití sponzoringu je dle mého 
mínění dostatečný. Vyplývá to z faktu, že společnost Škoda Auto, jakožto nejvýznamnější 
exportér, je ekonomicky silná, z čehož plyne určitá finanční stabilita, a tudíž také možnost 
díky dostatečným rezervám rozvíjet a využívat alternativní nástroje marketingové 
komunikace. Dle odkazu na můj hrubý a nepotvrzený odhad disponibilních prostředků 
věnovaných na sponzorované aktivity v roce 2006 (690 milionů Kč), navrhovaná částka 1,2 
milonu Kč se zdá být lehce splnitelná. 
 
Podmínky sponzorovaného partnerství, tedy nabídka, se může přizpůsobit obou stranám 
dle vzájemných požadavků. Na základě dalších jednání je možné zvolit adekvátní 
protiplnění za určitou dohodnutou finanční částku. Výše ceny sponzorského příspěvku 
se totiž odvíjí od zvolení alternativy být řadovým sponzorem či být generálním sponzorem 
a využívat svého loga a jména značky v názvu týmu. Z toho pak také vyplývá i poměr 
cena/efektivnost. Co se týče poměru vynaložených prostředků na navrhovanou 
sponzorovanou aktivitu Rallye Dakar a nabytého protiplnění, nazvala bych jej jednoduše 
„za málo peněz hodně viditelnosti“. V tomto typu aktivity se nabízí jednoznačně využití 
nástroje sponzoringu, protože plnění, které by společnost vydala jako náklad na sponzoring, 
je rozhodně několikanásobně menší, než kolik by musela vydat např. do reklamy 
mediálního typu, aby dosáhla stejného efektu.  
 
V oblasti poptávky hraje důležitou roli analýza potřeb a hodnot cílové skupiny, zejména 
pak naplnění jejich volného času, životního stylu, zvyků apod. Z průzkumu vyplývá, 
že cílová skupina má ráda sportovní pořady přenášené v televizi a pokud hlavní roli hraje 
známá osobnost, která je pro mnohé „hrdinou“, a která se zasloužila o porážku zahraničních 
soupeřů a o prezentaci dobrého jména České republiky ve světě, je pozitivní image této 





Tato diplomová práce se zabývá sponzorskými aktivitami společnosti Škoda Auto, a.s., 
které jsou využívány jako jeden z prostředků marketingové komunikace. Hlavním pilířem 
záměru zefektivnění komunikace byl návrh nové strategie využití nástroje sponzoringu, 
který jej integroval do komplexního komunikačního mixu a prostřednictvím 
multiplikačního efektu byl pak maximalizován účinek komunikace při současné snaze 
o naplnění marketingových a komunikačních cílů společnosti.  
 
Potvrdilo se tedy tvrzení, že sponzorství není jen pouhou prezentací značky, ale že je čím 
dál sofistikovanější nástroj. Na významných exportních trzích tak i díky aktivitám tohoto 
typu významně narůstá povědomí veřejnosti o automobilce Škoda a jejích produktech. 
Díky partnerství a aktivní podpoře týmů navíc společnost lépe rozumí  potřebám a přáním 
svých zákazníků, kteří v dnešní moderní společnosti hledají inteligentní řešení nejen pro 
každodenní život, ale také pro své automobily. 
 
Dlouhodobé partnerství a spojení s nejlepšími ve všech oblastech spozoringu je jedním 
z hlavních kritérií strategie společnosti. Na základě několika podrobných analýz uvedených 
oblastí, včetně vlastního dotazníkového průzkumu, jsem dospěla k názoru, že sponzorovat 
Loprais Team na Rallye Dakar může naplnit marketingové a komunikační cíle a také 
požadavky na komunikační strategii společnosti Škoda Auto. Zjištěné příležitosti a silné 
stránky potlačují nalezené slabé stránky a hrozby. Troufám si tedy tvrdit, že je tento návrh 
akceptovatelný a „odsouzený“ k úspěchu. Nyní už jen záleží na přímém jednání zástupců 
obou stran a na jejich konečném rozhodnutí o případné vzájemné spolupráci.  
 
„Postupujeme-li příliš rychle, můžeme přijít o peníze. Na plyn šlápněme až tehdy, 
když je vše na svém místě. Až máme ten kouzelný recept.“ 
  Bernard Arnault (Luis Vuitton) 
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DOTAZNÍK   
 
1. Co se Vám jako první vybaví při vyslovení značky Škoda? (asociace)  
 
 




3. Jaký je Váš motiv k tomu, že se zajímáte právě o vozy značky Škoda? 
 
 
4. Kde se nejčastěji setkáváte se zmínkou o vozech Škoda? (zvolte jen jednu 
odpověď) 
? tištěná periodika (noviny, časopisy…) 






? agresivní  ?    inspirující   ?    realistický 
? citlivý  ?    inteligentní   ?    silný (mocný) 
? čestný  ?    jedinečný   ?    soucitný 
? dokonalý  ?    kultivovaný   ?    spolehlivý 
? dominantní  ?    kvalitní   ?    starostlivý 
? dostupný  ?    lidský   ?    technický 
? důvěryhodný  ?    mladistvý   ?    vůdčí 
? dynamický  ?    moderní   ?    vynalézavý 
? ekologický  ?    mužný   ?    vzrušující 
? idealistický  ?    orientující se na rodinu  ?    zajímavý 
? individualistický ?    přátelský   ?    ženský 
? inovativní  ?    překonávající překážky  ?    živý (svěží) 
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7. Jakou akci by podle Vás mohla sponzorovat společnost Škoda Auto? 
 
 
8. Loňský světový šampionát v ledním hokeji probíhal v květnu v Lotyšsku. 










? Extraliga ledního hokeje ?    Basketbal    ?    Galerie, výstavy výtvarného umění 
? Extraligový hokejový klub ?    Volejbal    ?    Národní galerie 
? Česká hokejová reprezentace ?    Snowboarding    ?    Muzeum 
? Česká fotbalová reprezentace ?    Krasobruslení    ?    Balet 
? 1. fotbalová liga  ?    Tanec    ?    Opera 
? Tenis   ?    Extrémní sporty   ?    Vážná hudba 
? Davis Cup   ?    Český olympijský tým   ?    Česká filharmonie 
? Golf    ?    Divadlo    ?    Moderní hudba 
? Kanoistika   ?    Ceny Thálie    ?    Vzdělávací instituce 
? Motoristický sport  ?    Experimentální umění   ?    Ekologie 
? Rallye   ?    Divadelní festival   ?    Humanitární organizace, charita 
? Atletika   ?    Národní divadlo   ?    Paralympijský výbor 
? Pražský maraton  ?    Film     ?    Centrum Paraple 
? Cyklistika   ?    MMF Karlovy Vary   ?    Člověk v tísni 
? Tour de France  ?    Filmový festival Zlín   ?    Nadace 
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10.    Vyznačte libovolný počet charakteristik zmíněného šampionátu v ledním hokeji 
 
 












14. Vybavíte si nějakého sponzora této akce? 
 
 
? Žena    Věk: ?  15-20  ? 41-45 
? Muž     ?  21-25  ? 46-50 
?  26-30  ? 51-60 
       ?  31-35  ?  61-70  
       ?  36-40  ?  70 a více 
 
? agresivní  ?    inspirující   ?    realistický 
? citlivý  ?    inteligentní   ?    silný (mocný) 
? čestný  ?    jedinečný   ?    soucitný 
? dokonalý  ?    kultivovaný   ?    spolehlivý 
? dominantní  ?    kvalitní   ?    starostlivý 
? dostupný  ?    lidský   ?    technický 
? důvěryhodný  ?    mladistvý   ?    vůdčí 
? dynamický  ?    moderní   ?    vynalézavý 
? ekologický  ?    mužný   ?    vzrušující 
? idealistický  ?    orientující se na rodinu  ?    zajímavý 
? individualistický ?    přátelský   ?    ženský 
? inovativní  ?    překonávající překážky  ?    živý (svěží) 
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Alternativní návrh umístění loga Škoda Auto jako sponzora Rallye Dakar na soutěžním 





Představení sponzorů Loprais Teamu Rallye Dakar 2006 
 
 
 
